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ABSTRAK 
 
PENGARUH BAURAN PEMASARAN TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN 
DALAM PEMBELIAN PRODUK MOUNTEA PADA PT. SINAR NIAGA 
SEJAHTERA DEPO PALOPO 
 
 
 
Suci Indriani 
Dr. Jusni., SE.,S. M.Si 
Dr. Julius Jilbert. SE.,M.I.T 
 
 
 Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh variabel marketing mix 
yang terdiri dari product (X1), price (X2), place (X3), promotion (X4) terhadap 
keputusan pembelian produk mountea pada PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo 
Palopo serta untuk mengetahui dan menganalisis variabel yang paling 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk mountea di Palopo. 
Penelitian ini dilaksanakan di PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo, dengan 
jumlah sampel sebanyak 80 responden diambil secara simple random sampling. 
Analisis data yang digunakan adalah secara deskriptif untuk menjelaskan data 
penelitian dan deskripsi penelitian, sedangkan untuk menganalisis data 
kuantitatif menggunakan analisis regresi linear berganda dan parsial dengan 
menggunakan SPSS versi 20.0. 
Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa variabel marketing mix yang terdiri dari 
product (X1), price (X2), place (X3), promotion (X4) secara simultan memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Mountea pada PT. 
Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo. Hasil pengujian secara parsial menunjukkan 
bahwa variabel Produk (X1) yang paling dominan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian produk Mountea (Y), hal ini dikarenakan variabel produk 
(x1) memiliki nilai koefisien regresi terbesar serta memiliki nilai signifikan terkecil 
dari variabel price (x2), place (x3) dan promotion (x4). 
Kata kunci: product, price, place, promotion, keputusan pembelian  
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ABSTRACT 
 
THE INFLUENCE OF MARKETING MIX STRATEGY ON PURCHASING 
DECISIONS OF MOUNTEA BRAND PRODUCTS ON PT.SINAR NIAGA 
SEJAHTERA DEPO PALOPO 
 
Suci Indriani 
Dr. Jusni., SE.,S. M.Si 
Dr. Julius Jilbert. SE.,M.I.T 
 
 
This research aims to find out the influence of marketing mix variables which 
consists of product (X1), price (X2), place (X3), promotion (X4) on purchasing 
decisions of Mountea brand products on PT Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo 
as well as to know and analyze variable that most affect the purchasing decisions 
of Mountea brand products. 
The research applied in PT Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo, with a sample of 
80 respondents were taken by simple random sampling. Data analysis methods 
used is descriptive research to describe the data, while for analyzing quantitative 
data using multiple linear regression analysis and partial by using SPSS software 
version 20.0. 
The regression results showed that the variable of marketing mix which consists 
of product (X1), price (X2), place (X3), promotion (X4) have simultaneously 
significant influence on purchasing decisions of Mountea brand products on PT 
Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo. The partial results showed that product (X1) 
variable is the most dominant variable influencing purchasing decisons of 
Mountea brand products (Y), this is due to product (x1) variable has the largest 
value of regression coefficient as well as having the least significant value of the 
variable  price (x2), place (x3) and Promotion (x4). 
Keywords : product, price, place, promotion, purchasing decisions 
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BAB 1 
PENDAHULUAN 
 
 
1.1 Latar Belakang  
Persaingan pasar bebas memberi peluang munculnya berbagai jenis 
barang dan jasa dengan ratusan merek yang terjual di pasaran. Persaingan 
antara merek dari setiap produk yang semakin tajam, mengakibatkan setiap 
konsumen semakin teliti dalam menentukan produk mana yang berkualitas. 
Dengan lebih teliti dalam menetukan produk yang berkualitas maka akan 
menunjang konsumen dalam pengambilan keputusan. 
Beberapa hal yang perlu di perhatikan oleh perusahaan dalam rangka 
meningkatkan penjualan adalah dengan memahami kebutuhan konsumen, 
mengetahui kebutuhan dan selera dari setiap konsumen. Keputusan konsumen 
merupakan hal yang penting, sebab dengan adanya pemahaman mengenai 
keputusan konsumen maka perusahaan akan lebih mudah dalam membuat 
suatu perencanaan pemasaran serta penetapan kebijakan pemasaran.  
Di kota Palopo sendiri minuman ringan sangat banyak jenisnya. Dimulai 
dengan adanya teh botol dan saat ini mulai dibuat teh dengan kemasan gelas. 
Lalu mulai banyak minuman teh berkemasan dengan berbagai merk. Lalu mulai 
berkembang menjadi minuman dengan berbagai rasa nan menggugah selera 
saat hawa panas mulai menyengat. Tidak tanggung-tanggung, berbagai 
minuman kemasan ini telah menyebar ke berbagai daerah. Bahkan di desa-desa 
kecilpun sudah mengenal minuman jenis ini. 
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Walaupun terbilang "pendatang baru", minuman Ale Ale sudah punya 
loka tersendiri di hati para penyuka minuman ringan di Palopo. Bersaing dengan 
minuman lainnya nan dapat dibilang "senior", seperti Mount Tea, Frutang, dan 
minuman homogen lainnya. Mungkin sebab rasanya yang segar dan bervariasi 
rasa. Membuat orang suka buat meminumnya. Dari anak kecil hingga orang 
dewasa niscaya mengenal dan tak asing dengan minuman merk ini. Namun, 
Mountea dengan persaingan yang sangat ketat, mampu unggul dalam dunia 
perdagangan ditengah ramainya produk yang bermunculan.  
Dalam proses pemasaran, konsumen merupakan objek yang dijadikan 
sasaran pasar, maka perusahaan harus dapat memahami konsumen. Begitu 
pentingnya posisi konsumen, produsen bahkan dengan berani menganalogikan 
bahwa konsumen adalah “raja”. Hal itu tidak berlebihan sebab tidak dapat 
dipungkiri lagi bahwa konsumen adalah salah satu elemen penting dalam sistem 
perekonomian modern. 
Persaingan antar produsen semakin tajam, produsen semakin kompetitif 
untuk menarik konsumen dalam usaha mempertahankan keberadaannya agar 
tetap hidup dan berkembang. Produsen perlu mengubah paradigma 
pemasarannya, yaitu dari paradigma lama ke paradigma baru. Paradigma baru 
ini adalah bukan pada bagaimana membuat produk tetapi bagaimana sebaiknya 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Bahkan The Marketing dengan 
nama New Wave Marketing, dimana konsumen memiliki derajat yang sama 
dengan produsen (horizontal marketing). 
Perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara 
langsung terlibat dalam mendapatkan dan menggunakan barang dan jasa 
termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan 
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penentuan kegiatan-kegiatan tersebut. Menurut Kotler (2008), tahap-tahap yang 
dilewati pembeli untuk mencapai keputusan membeli melewati lima tahap, yaitu: 
pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
membeli, tingkah laku pasca pembelian. Dalam mencapai sasaran, produsen 
memerlukan suatu strategi tersendiri dan terdapat beberapa faktor yang turut 
memengaruhi. Faktor eksternal yaitu faktor yang berada di luar jangkauan 
perusahaan, contoh: teknologi, keadaan ekonomi, peraturan pemerintah, dan 
lingkungan sosial budaya. Faktor internal yaitu bauran pemasaran, yaitu terdiri 
dari produk (product), harga (price), promosi (promotion), dan tempat/saluran 
distribusi (place, distribution channel). 
Dengan demikian, untuk tujuannya yaitu mendapatkan tempat/posisi yang 
baik dalam pasar dan untuk mensinergasikan elemen penetrasi, akuisisi, dan 
retensi maka perusahaan harus memahami betul faktor-faktor yang dapat 
memengaruhi keputusan pembelian konsumennya, dimana faktor yang sangat 
penting untuk diperhatikan adalah faktor bauran pemasaran (marketing mix). 
Buchari Alma (2000) mengemukakan bahwa "bauran pemasaran adalah 
strategi mencampur kegiatan-kegiatan marketing, agar dicari kombinasi 
maksimal sehingga mendatangkan hasil paling memuaskan". Menurut Boyd 
(2000) "bauran pemasaran adalah kombinasi dari variabel–variabel pemasaran 
yang dapat dikendalikan oleh manajer untuk menjalankan strategi pemasaran 
dalam upaya menncapai tujuan perusahaan di dalam pasar sasaran tertentu". 
Adapun rangkaian variabel atau unsur-unsur itu adalah produk (product), unsur 
harga (price), unsur promosi (promotion), dan unsur tempat (place), atau sering 
kita sebut dengan konsep 4 P. 
Berbicara tentang bauran pemasaran akan menjadi sebuah hal menarik 
untuk diteliti ketika melihat situasi yang ada di PT. Sinar Niaga Sejahtera (SNS) 
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Depo Palopo, dimana perusahaan ini merupakan distributor makanan dan 
minuman jadi atau siap santap dalam kemasan yang menjadi anak cabang dari 
PT. Garuda Food. Tbk. Untuk itu PT. Sinar Niaga Sejahtera mempunyai sistem 
bauran pemasaran yang mungkin telah terkonsep berdasarkan kebijakan dan 
keputusan dari kantor pusat. Namun, mengingat dalam sebuah bisnis terdapat 
kondisi lingkungan atau demografi yang berbeda tiap wilayah, yakni PT. Sinar 
Niaga Sejahtera ini berada di Palopo dan jauh dari kantor pusat. Sehingga akan 
ada kebijakan-kebijakan otonom dalam perusahaan terkhusus pada sistem 
pemasarannya. 
Upaya yang mereka lakukan dalam prospek pasar yang semakin 
kompetitif ini akan efektif dengan melakukan promosi yang gencar serta 
memperbaiki kualitas produk dan memperhatikan komponen harga, dan 
meningkatkan saluran distribusi untuk dapat menguasai konsumen. Ini 
dikarenakan tingkat persaingan dengan perusahaan lain yang bergerak dibidang 
yang sama sangat tinggi dan memerlukan strategi yang cukup efektif dan efisien. 
Disamping itu, perusahaan akan selalu dihadapkan pada berbagai 
masalah yang dapat timbul dari berbagai faktor, apakah itu merupakan faktor 
internal dan faktor eksternal perusahaan yang harus diperhatikan, agar supaya 
posisi produknya di pasar mampu bersaing. Faktor-faktor eksternal yang perlu 
diperhatikan oleh perusahaan yakni, persaingan, permintaan, keadaan ekonomi, 
politik dan sosial budaya, sedangkan faktor-faktor internal di antaranya, produk, 
harga, promosi, dan distribusi, merupakan suatu aktifitas perusahaan dalam 
mencari dan mendapatkan perhatian calon konsumen. 
 Dalam penelitian ini, penulis tertarik menganalisis bauran pemasaran 
pada salah satu produk andalan PT. Sinar Niaga Sejahtera yaitu minuman teh 
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gelas siap saji Mountea. Karena produk ini memiliki banyak saingan yang serupa 
seperti teh kotak, teh gelas, teh botol dan produk sejenis lainnya. 
Seperti yang di lakukan oleh PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo 
yang menganggap kebutuhan konsumen itu penting, dan memenuhi kebutuhan 
konsumen dengan pendekatan bauran pemasaran barang dapat meningkatkan 
pemasaran produknya. Hal ini dapat terlihat dari volume penjualan tahun 2013 
pada tabel di bawah ini. 
 
Tabel 1.1 Data Penjualan Produk Mountea Periode 2013 
Penjualan Mountea all Variant Depo Palopo Tahun 2013 
     Kode TW 1 TW 2 TW 3 Total 
MTA2 11.242.090 6.420.575 20.103.984 37.766.649 
MTB2 1.003.501.888 1.005.395.277 1.513.834.279 3.522.731.444 
MTC2 9.273 73.107.254 23.323.332 96.439.859 
MTG2 13.794.175 6.354.402 25.911.438 46.060.015 
MTM2 44.549.687 25.121.959 12.760.881 82.432.527 
( PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo) 
 
Dari tabel diatas menunjukkan bahwa dari setiap kode rasa mountea 
yang ada setiap triwulan adalah kode rasa MTB2, yaitu total Rp 3.522.731.444 
dan kode rasa  MTG2, yaitu total Rp 46.060.015. ini menandakan adanya faktor 
bauran pemasaran yang mempengaruhi produk ini. 
Berdasarkan kondisi tersebut di atas, penulis ingin mengetahui lebih jauh 
apakah bauran pemasaran memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan konsumen dalam pembelian produk pada PT. Sinar Niaga Sejahtera. 
Untuk itu, penulis tertarik untuk mengadakan penelitian dengan judul: 
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“PENGARUH BAURAN PEMASARAN TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN 
DALAM PEMBELIAN PRODUK MOUNTEA PADA PT. SINAR NIAGA 
SEJAHTERA DEPO PALOPO”. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Agar penelitian ini jelas, maka masalah dalam penelitian ini dapat 
dirumuskan menjadi sebagai berikut: 
1. Apakah bauran pemasaran yang meliputi produk, harga, promosi, 
tempat/saluran distribusi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen dalam memilih produk Mountea pada PT. Sinar Niaga 
Sejahtera Depo Palopo? 
2. Manakah dalam bauran pemasaran (produk, harga, promosi, 
tempat/saluran distribusi) yang paling dominan pengaruhnya terhadap 
keputusan pembelian konsumen dalam melilih produk Mountea pada PT. 
Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo? 
 
1.3  Tujuan Penelitian 
Sesuai dengan rumusan masalah, tujuan penelitian ini adalah: 
1. Untuk menganalisis dan mengetahui sejauh mana pengaruh dari bauran 
pemasaran yang meliputi produk, harga, promosi dan lokasi berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen dalam memilih 
produk Mountea pada PT.Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo. 
2.  Untuk menganalisis dan mengetahui bauran pemasaran (produk, harga, 
promosi, dan lokasi) yang paling dominan pengaruhnya terhadap 
keputusan pembelian konsumen dalam memilih produk Mountea pada 
PT.Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo. 
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1.4 Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara 
langsung atau tidak langsung bagi: 
a. Penulis 
Hasil penelitian ini diharapkan sebagai sarana untuk melatih berfikir 
secara ilmiah dengan berdasarkan pada disiplin ilmu yang diperoleh di bangku 
kuliah khususnya lingkup manajemen pemasaran dan menerapkannya pada 
data yang diperoleh dari objek yang diteliti.  
b. Akademis dan Pembaca 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah khasanah perpustakaan 
dengan tambahan referensi bagi penelitian di bidang manajeman pemasaran 
selanjutnya yang akan dilakukan dikemudian hari. 
c. Perusahaan 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan masukan 
dan informasi yang dapat membantu manajemen perusahan dalam memberi 
dan mengambil keputusan konsumen dalam pembelian produk mountea. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
 Sistematika penulisan hasil penelitian dalam penyusunan skripisi ini 
adalah sebagai berikut: 
 
BAB I  PENDAHULUAN 
 Bab ini terdiri dari latar belakang masalah, rumusan masalah, 
tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 
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BAB II  TINJAUAN PUSTAKA 
 Bab ini terdiri dari landasan teori dan konsep, kerangka pemikiran, 
penelitian terdahulu serta hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
 Bab ini terdiri dari rancangan penelitian, tempat dan waktu 
penelitian, populasi dan sampel serta teknik pengambilan sampel, 
jenis dan sumber data, metode pengumpulan data, variable 
penelitian dan definisi operasional, istrumen penelitian dan 
analisis data. 
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 Bab ini berisi analisis data yang diperoleh dari penelitian. Analisis 
data yang dilakukan meliputi analisis statistik yang digunakan 
untuk melakukan pengujian terhadap hipotesis penelitian. 
BAB V PENUTUP 
  Bab ini berisi kesimpulan, saran-saran, serta keterbatasan dari  
  hasil penelitian yang dilakukan 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
 
2.1 Pengertian pemasaran 
 Pemasaran merupakan sebuah konsep ilmu dalam strategi bisnis yang 
bertujuan untuk mencapai kepuasaan berkelanjutan bagi stakeholder 
(pelanggan, karyawan, pemegang saham). 
 Hal yang senada dengan pengertian di atas, di kemukakan pula oleh 
Kotler, Keller (2009) mendefinisikan pemasaran merupakan sebuah proses sosial 
yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan dnegan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 
Sedangkan menurut Armstrong (2008), “pemasaran adalah proses di 
mana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan 
yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari 
pelanggan sebagai imbalannya”. Pengertian tersebut menunjukkan bahwa inti 
dari pemasaran adalah bagaimana memahami dan memenuhi kebutuhan 
manusia. 
 Dan adapun, dari sudut pandang manajerial pengertian pemasaran 
menurut The American Marketing Association dikutip dalam Buchari Alma (2009) 
Pemasaran adalah proses merencanakan konsepsi, harga, promosi, dan 
distribusi ide, menciptakan peluang yang memuaskan individu dan sesuai 
dengan tujuan organisasi. 
Sedangkan pengertian pemasaran yang dinyatakan Chartered institute of 
Marketing Inggris (Rod Davey & Anthony Jacks 2003) merupakan proses 
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manajeman yang bertanggung jawab untuk mengenali, mengantisipasi, dan 
memuaskan keperluan secara menguntungkan. 
 Dengan demikian, pemasaran merupakan segala bentuk kegiatan usaha 
dilakukan secara efektif dan efisien untuk memperlancar arus pertukaran barang 
dan jasa ke tangan konsumen, baik sebelum terjadi pertukaran maupun 
sesudahnya dengan harapan dapat memberikan kepuasan terhadap konsumen 
dan pada gilirannya keuntungan akan dicapai. Sehingga tepat apabila dikatakan 
bahwa pemasaran merupakan kegiatan manusia yang diarahkan kepada 
pemuasaan dan keinginan orang atau pihak lain melalui proses pertukaran. 
Artinya, pemahaman yang tepat tentang mana hakiki dari pemasaran harus 
dilihat dari berbagai komponen yaitu kebutuhan, keinginan, tuntutan, produk, 
pertukaran,transaksi dan pasar. 
 
2.2 Bauran Pemasaran 
 Menurut Keller Kotler (2009) adalah sekumpulan alat pemasaran 
(marketing mix) yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan 
pemasarannya dalam pasar sasaran.  
 Bauran pemasaran menurut Assauri (2012) merupakan sekumpulan 
keputusan tentang harga, produk, saluran distribusi, komunikasi dan manajeman 
hubungan pelanggan, yang merupakan pengimplementasian strategi pemasaran. 
 Sedangkan menurut Lamb, Hair, Mc Daniel (2011) pengertian bauran 
pemasaran adalah paduan strategi produk, disttribusi, promosi, dan penentuan 
harga yangg bersifat unik yang dirancang untuk menghasilkan pertukaran yang 
saling memuaskan dengan pasar yang dituju.. 
 Marketing mix terdiri dari himpunan variabel yang dapat dikendalikan dan 
digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dalam 
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pasar sasarannya. Variabel atau kegiatan tersebut perlu dikombinasikan dan 
dikoordinasikan oleh perusahaan se efektif mungkin dalam melakukan tugas 
atau kegiatan pemasarannya. Dengan demikian, perusahaan tidak hanya 
sekadar mengkoordinasikan berbagai variabel merketing mix tersebut untuk 
program pemasaran secara efektif. 
 
2.3 Jenis-jenis bauran pemasaran 
 Strategi pemasaran adalah himpunan asas yang tepat, konsisten, dan 
loyal dilaksanakan oleh perusahaan guna mencapai sasaran yang dituju (target 
market) dalam jangka panjang. Dalam starategi pemasaran ini, terdapat straetgi 
acuan/bauran pemasaran (marketing mix), yang menetapkan komposisi terbaik 
dari keempat komponen atau variabel pemasaran, untuk dapat mencapai 
sasaran pasar yang dituju sekaligus mencapai tujuan dan sasaran perusahaan. 
 Indriyo Gitosudarmo (2008) bahwa unsur-unsur bauran pemasaran 
(marketing mix), yaitu: 1. Produk (product), 2. Harga (Price), 3. Distribusi atau 
penempatan produk (Place), 4. Promosi (Promotion) 
 Untuk lebih jelasnya unsur-unsur bauran pemasaran diatas akan 
diuraikan satu persatu dibawah ini: 
1 Product (product) 
Menurut Kotler dalam Buchari Alma (2007) produk adalah segala sesuatu 
yang dapat ditawarkan di pasar, untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan 
konsumen. 
Teori kualitas produk (product quality) yang dikemukakan oleh Stonner dan 
Freeman (2008) bahwa animo pembelian sebuah produk ditentukan oleh 
kualitas. Semakin berkualitas suatu produk, maka semakin tinggi pembelian 
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produk. Asumsi pelanggan membeli barang yang mahal tidak masalah yang 
penting berkualitas. 
 
2 Harga (Price) 
Harga adalah apa yang harus di berikan oleh pembeli untuk mendapatkan 
suatu produk. Kotler, Amstrong (2008) mendefinisikan harga adalah sejumlah 
uang yang di tagihkan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari suatu nilai 
yang di tukarkan para pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau 
menggunakan suatu produk atau jasa. 
Menurut Kotler (2005) kebijakan harga yakni: 
a.  Memiliki tujuan penetapan harga 
 Pertama-tama perusahaan tersebut memutuskan dimana ingin memposisikan 
tawaran pasarnya maka jelas tujuan perusahaan. 
b.  Menentukan permintaan 
 Setiap harga akan menghasilkan tingkat permintaan yang berbeda dan karena 
itu mempunyai pengaruh yang berbeda terhadap tujuan pemasaran suatu 
perusahaan. 
c. Memperkirakan harga 
 Permintaan batas harga yang tinggi dapat ditentukan perusahaan bagi 
produknya. 
d. Menganalisis biaya, harga dan tawaran pesaing 
 Adanya kemungkinan harga yang ditentukan permintaan pasar dan biaya 
perusahaan, perusahaan tersebut harus memperhitungkan biaya, harga dan 
kemungkinan harga pesaing. 
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e. Memilih metode penetapan harga 
 Dengan tiga C, jadwal permintaan konsumen (customer demand schedule), 
fungsi biaya (cost function), dan harga pesaing (competitor price). Perusahaan 
akan siap memilih harga. 
f.  Memilih harga akhir 
 Dalam memilih harga akhir, perusahaan harus mempertimbangkan faktor-
faktor yang meliputi penetapan harga psikologis, kebijakan penetapan harga 
perusahaan dan dampak harga terhadap pihak lain. 
 
3 Distribusi (place) 
Kotler, Amstrong (2008) mendefinisikan saluran distribusi adalah kegiatan 
perusahaan yang membuat produk tersedia bagi pelanggan sasaran. Saluran 
distribusi sering di sebut saluran perdagangan atau saluran pemasaran. 
Menurut Winardi dalam Deka (2012), place maupun distribusi dapat diukur 
melalui: 
a. Lokasi produk 
b. Ketersediaan produk 
c. Distribusi produk 
d. Daerah-daerah penjualan 
e. Variasi alat pengiriman 
f. Lama waktu pengiriman 
 
4 Promosi (Promotion) 
Kotler, Armstrong (2008) mendefinisikan promosi adalah aktivitas yang 
menyamakan manfaat produk dan membujuk pelanggan membelinya. 
Sedangkan menurut Hurriyati (2005) menyebutkan promosi adalah suatu bentuk 
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komunikasi pemasaran. Yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha 
menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan mengingatkan pasar 
sasaran atas  perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, 
dan loyal pada produk yang di tawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
Bauran promosi sering juga disebut bauran komunikasi pemasaran. 
Bauran promosi sendiri terdiri atas enam cara untuk melakukan promosi Kotler 
dan Lane (2008): 
1. Iklan. Setiap bentuk presentasi yang bukan dilakukan orang dan berupa 
promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor yang telah ditentukan. 
2. Promosi penjualan. Berbagai jenis insentif jangka pendek untuk 
mendorong orang mencoba atau membeli produk atau jasa. 
3. Acara khusus dan pengalaman. Perusahaan mensponsori kegiatan dan 
program-program yang dirancang untuk menciptakan interaksi setiap hari 
atau interaksi yang berkaitan dengan merek. 
4. Hubungan masyarakat dan pemberitaan. Berbagai program yang 
dirancang untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau 
masing-masing produknya. 
5. Pemasaran langsung. Penggunaan surat, telepon, faksimili, e-mail, atau 
internet untuk bekromunikasi langsung atau meminta tanggapan atau 
berdialog dengan pelanggan tertentu dan calon pelanggan. 
6. Penjualan pribadi. Interaksi tatap muka dengan satu atau beberapa calon 
pembeli dengan maksud untuk melakukan presentasi, menjawab 
pertanyaan, dan memperoleh pemesanan. 
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2.4 Perilaku Konsumen 
 Lamb, Hair, dan Mcdaniel dalam Rangkuti (2003) mendefinisikan perilaku 
konsumen merupakan proses seorang pelanggan dalam membuat keputusan 
membeli, juga untuk menggunakan dan mengonsumsi barang-barang dan jasa 
yang dibeli, juga termasuk faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 
dan penggunaan produk. Dari definisi tersebut dapat diketahui bahwa elemen 
terpenting dari perilaku konsumen adalah proses pengambilan keputusan dalam 
pembelian. 
 
2.4.1 Faktor-faktor Utama yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
 Menurut Kotler dalam Prasetyani (2012) perilaku konsumen itu sendiri 
dipengaruhi oleh beberapa faktor antara lain” 
1 Faktor Sosial  
a. Kelompok Acuan 
Kelompok acuan terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh 
langsung maupun tidak langsung terhadap sikap maupun perilaku seseorang. 
Kelompok yang memiliki pengaruh langsung terhadap seseorang dinamakan 
membership group atau kelompok keanggotaan. Membership group ini terdiri 
dari dua yaitu primary groups (keluarga, teman dan rekan kerja) dan 
secondary groups yang lebih formal dan memiliki interaksi rutin yang sedikit 
(kelompok keagamaan, perkumpulan profesional, dan serikat dagang). 
b. Pengaruh keluarga 
Keluarga memberikan pengaruh yang besar dalam perilakun pembelian. 
Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting 
dalam masyarakat dan para anggota keluarga menjadi kelompok acuan 
primer yang paling berpengaruh. Para pelaku pasar telah memeriksa peran 
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dan pengaruh suami, istri dan anak dalam pembelian produk dan jasa 
berbeda. 
c. Peran dan Status 
Seseorang berpartisipasi dalam banyak kelompok sepanjang hidupnya seperti 
keluarga, klub dan organisasi. Kedudukan seseorang itu dapat ditentukan 
berdasarkan peran dan statusnya. Dengan kata lain tiap peran membawa 
sebuah status yang merefleksikan penghargaan umum yang diberikan oleh 
masyarakat. Sehingga seseorang memilih produk yang mengkomunikasikan 
peran dan status mereeka di masyarakat. 
 
2 Faktor Personal 
a. Situasi Ekonomi 
Keadaan ekonomi seseorang akan mempengaruhi pilihan produk yang akan 
digunakan, seperti jam tangan rolex diposisikan untuk para konsumen kelas 
atas sedangkan timex dimaksudkan untuk para konsumen kelas atas 
menengah. Situasi ekonomi seseorang amat sangat mempengaruhi pemilihan 
produk dan keputusan pembelian pada suatu produk tertentu. 
b. Gaya Hidup 
Pola kehidupan seseorang yang diekspresikan dalam aktivitas, ketertarikan, 
dan opini orang tersebut. Orang-orang yang datang dari kebudayaan, kelas 
sosial, dan pekerjaan yang sama mungkin saja mempunyai gaya hidup yang 
berbeda. 
c. Kepribadian dan konsep diri 
Kepribadian adalah karakteristik unik dari psikologi yang memimpin kepada 
kestabilan dan respon terus menerus terhadap lingkungan orang itu sendiri, 
contohnya: orang yang percaya diri, dominan, suka bersosialisasi, otonomi, 
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defensif, mudah beradaptasi dan agresif. Tiap individu memiliki gambaran diri 
yang kompleks dan perilaku seseorang cenderumg konsisten dengan konsep 
diri tersebut. 
d. Usia dan siklus hidup 
Orang-orang mengubah barang dan jasa yang dibeli seiring dengan siklus 
kehidupannya. Rasa makanan, baju-baju, peralatan rumah tangga dan 
rekreasi seringkali berhubungan dengan umur. Keputusan pembelian juga 
dibentuk oleh siklus hidup keluarga. Faktor-faktor penting yang dengan umur 
sering diperhatikan oleh para pelaku pasar. Ini mungkin dikarenakan karena 
adanya perbedaan yang besar dalam umur antara orang-orang yang 
menentukan strategi pemasaran dan orang-orang yang membeli produk atau 
jasa. 
e. Pekerjaan  
Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang dibeli. Contohnya, 
pekerja konstruksi sering membeli makan siang dari catering yang datang ke 
tempat kerja. Para eksekutif makan siang dari full service restoran, sedangkan 
pekerja kantor membawa makan siangnya dari rumah atau membeli dari 
restoran cepat saji terdekat. 
 
3 Faktor Psikologis  
a. Motivasi  
Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu tertentu. Kebutuhan akan 
menjadi motif apabila didorong hingga mencapai level intensitas yang 
memadai. Ketika kebutuhan yang paling mendesak itu sudah terpuaskan, 
kebutuhan tersebut berhenti menjadi motivator dan orang tersebut akan 
kemudian mencoba untuk memuaskan kebutuhan paling penting berikutnya. 
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b. Persepsi  
Persepsi adalah proses yang digunakan individu untuk memilih, 
mengorganisasi dan mengartikan masukan informasi guna menciptakan suatu 
gambaran yang berarti dari lingkungan sekitarnya. 
c. Pembelajaran  
Pembelajaran adalah perubahan perilaku seseorang yang timbul dari 
pengalaman, pembelajaran dihasilkan melalui perpaduan kerja antara 
pendorong, rangsangan, isyarat bertindak, tanggapan, dan penguatan. 
d. Keyakinan dan Sikap 
Keyakinan adalah gambaran pemikiran yang dianut seseorang mempercayai 
sesuatu. Keyakinan merek ada di dalam memori konsumen. Sedangkan sikap 
adalah evaluasi, perasaan emosi, dan kecenderungan tindakan yang 
menguntungkan dan bertahan lama pada seseorang terhadap objek atau 
gagasan tertentu. 
4 Faktor Budaya 
a. Budaya  
Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling dasar. Nilai-
nilai yang didapat dan dianut sejak kecil dapat mendasari seseorang dalam 
berperilaku. 
b. Sub-budaya 
Kotler dan Amstrong (2008) menyatakn bahwa subbudaya adalah sekelompok 
orang yang berbagi sistem nilai berdasarkan persamaan dan pengalaman 
hidup serta keadaan, seperti kebangsaan, agama, ras dan daerah. 
c. Kelas sosial 
Pembagian masyarakat yang relatif homogen dan permanen, yang tersusun 
secara hirarki dan para anggotanya menganut nilai, minat, dan perilaku yang 
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serupa. Kelas sosial tidak hanya mencerminkan penghasilan penghasilan, 
namun juga indikator lain seperti pekerjaan, pendidikan dan wilayah tempat 
tinggal. Beberapa ciri yang didentifikasi mengenai kelas sosial yaitu orang-
orang di dalam kelas sosial cenderung berprilaku sama. 
 
2.4.2 Proses pembelian Produk 
 Menurut Lovelock dan Wright (2007), proses pembelian adalah tahap di 
mana seorang pelanggan mengalami tahap-tahap memilih, mengkonsumsi dan 
menilai suatu jasa. Proses pembelian tersebut terdiri atas tiga tahap, yaitu: 
1. Tahap Pra-Pembelian 
Tahap pertama dalam proses pembelian produk, di mana pelanggan 
mengidentifikasikan berbagai alternatif, menimbang-nimbang manfaat dan resiko, 
dan membuat keputusan pembelian. 
2. Tahap Pertemuan Produsen 
Tahap kedua dalam proses pembelian produk, di mana terjadi 
penyerahan produk melalui interaksi antara pelanggan dan penyedia produk. 
3. Tahap Pasca-Pembelian 
Tahap terakhir dalam proses pembelian produk, dimana pelanggan 
menilai kualitas produk dan kepuasaan atau ketidakpuasan mereka terhadap 
hasil produk. 
 
2.4.3 Proses Pengambilan Keputusan 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008) terdapat beberapa tahap konsumen dalam 
keputusan pembelian: 
  
 
Pengenalan 
kebutuhan 
Pencarian 
informasi 
Evaluasi 
alternatif 
Keputusan 
pembelian 
Perilaku 
konsumen 
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a. Pengenalan Kebutuhan 
Tahap pertama proses keputusan pembelian, dimana konsumen menyadari 
suatu masalah atau kebutuhan. 
b. Pencarian Informasi 
Tahap proses keputusan pembelian dimana konsumen ingin mencari informasi 
lebih banyak, konsumen mungkin hanya memperbesar perhatian atau melakukan 
pencarian informasi secara aktif. 
c. Evaluasi alternative 
Tahap proses keputusan pembelian dimana konsumen menggunakan informasi 
untuk mengevaluasi merek alternatif dalam sekolompok pilihan. Dalam 
melakukan evaluasi, konsumen dianggap melakukan pertimbangan secara sadar 
dan rasional. Konsumen mengevaluasi pilihan berkenaan dengan manfaat yang 
diharapkan dan menyempitkan pilihan hingga alternatif yang dipilih. Menurut 
Wijayanti dalam Wiratama (2012), tahap ini menjadi dua tahap, yaitu: 
 Penetapan tujuan pembelian, dimana konsumen menentukan suatu tujuan 
dalam pada produk tertentu, misalnya untuk prestice dan image. 
 Menilai serta mengadakan seleksi terhadap alternatif pembelian berdasarkan 
tujuan tersebut, sehingga untuk tujuan prastice dan image produk-produk 
yang dapat memenuhi tujuan tersebut adalah membeli mobil mewah, membeli 
rumah mewah, atau membeli pakaian bermerek yang mahal. 
d. Keputusan Pembelian 
Keputusan untuk membeli disini merupakan proses dalam pembelian yang nyata. 
Jadi, setelah tahap-tahap sebelumnya telah dilakukan, maka konsumen harus 
mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. Apabila knsumen 
memutuskan untuk membeli, maka konsumen akan menjumpai serangkaian 
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keputusan yang harus diambil menyangkut jenis produk, merek, kualitas penjual, 
waktu pembelian, cara pembayaran, dan tempat pembelian. 
e. Perilaku Pasca Pembelian 
Tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen mengambil tindakan 
selanjutnya setelah pembelian, berdasarkan kepuasan atau ketidak puasan 
mereka. 
Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Wiratama (2012) terdapat beberapa 
indikator dalam proses keputusan pembelian: 
a. Cepat dalam memutuskan, yaitu indikator keputusan pembelian uang 
melihat apakah konsumen cepat dalam memutuskan keputusan 
pembelian produk. 
b. Pembelian sendiri, yaitu melihat apakah keputusan pembelian yang 
dilakukan oleh konsumen berdasarkan keinginan dari dirinya sendiri. 
c. Bertindak karena keunggulan produk, yaitu keputusan pembelian yang 
dilakukan adalah karena melihat dari keunggulan yang dimiliki produk 
tersebut. 
d. Keyakinan atas pembelian, keputusan pembelian yang dilakukan oleh 
konsumen secara yakin tanpa banyak keraguan. 
 
2.4.4 Pertimbangan pemilihan Produk 
 Untuk menganalisis faktor apa saja yang menjadi pertimbangan dalam 
memilih suatu produk, berdasarkan skopnya ada tiga pendekatan yang tersedia, 
yaitu pendekatan individu, pendekatan segmental, dan pendekatan agregat 
(Simamora, 2003). 
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 Dalam menganalisis segmental dan agregat, diambil kesimpulan yang 
berlaku untuk sekelompok orang. Namun dalam penelitian, tidak bisa dilakukan 
untuk seluruh pasar, sehingga hanya dilakukan pada lingkup sampel. 
 Dalam analisis segmental dan agregat, ada dua metode yang bisa 
dipakai. Pertama metode langsung, dalam metode ini ditanyakan secara 
langsung faktor-faktor pertimbangan yang memengaruhi responden. Jawaban 
responden diolah, lalu disimpulkan faktor yang berlaku untuk semua responden. 
Kedua adalah metode tidak langsung. 
1. Metode langsung 
Dalam metode ini terdapat beberapa cara yang dapat digunakan yaitu: 
a. Metode judgement 
Dengan metode ini, peniliti menyusun sendiri atribut produk. Akurasi atribut 
tergantung dari kredibilitas peneliti. 
b. Metode focus group 
Peneliti mengumpulkan 10 orang responden yang dianggap memahami produk. 
c. Metode survei 
Hasilnya tergantung pada metode analisis data yang di gunakan, apakah metode 
brainstorming, metode presentase, atau metode iterasi 
Dengan metode brainstorming, peniliti menampung semua ide yang masuk. 
Kelemahannya, selain atribut yang masuk mungkin terlalu banyak. Dengan 
metode ini, dimungkinkan masuknya ide-ide yang tak masuk di akal.  
Dengan metode presentase, peniliti memasukkan atribut yang banyak dipilih. 
Kalau yang memilih presentasenya 100%, sebuah atribut jelas masuk. 
Masalahnya sampai berapa persen yang bisa diterima. 
Metode iterasi adalah sebuah proses statistika. Dengan metode ini, peneliti 
mengeluarkan atribut-atribut yang dinilai tidak sah berdasarkan kriteria-kriteria 
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statistik yang dipakai. Metode statistik yang tersedia antara lain Cochrame Q-
Test. Metode inilah yang digunakan penulis untuk membuktikan hipotesis 
penelitian ini. 
2. Metode tidak langsung 
Dalam metode ini ada dua cara: 
1 Menggunakan korelasi, apabila korelasinya signifikan, maka faktor pertimbangan 
yang diuji dianggap valid. Dengan korelasi, sekaligus juga diketahui tingkat 
kepentingan faktor. Semakin besar koefisien korelasi, maka tingkat kepentingan 
faktor semakin tinggi. 
2 Menggunakan indikator utilitas, seperti yang dipakai dalam analisis konjoin. 
 
2.2  Penelitian Terdahulu 
1. Menurut Aggoro Dwi Kurniawan dalam penelitiannya yang berjudul “Analisis 
Pengaruh Produk,Promosi, Harga Dan Tempat Terhadap Keputusan 
Pembelian” mengatakan bahwa Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh 
persamaan regresi : Y = 0,428 X1 + 0,208 X2 + 0,018 X3 – 1,446 X4. 
Berdasarkan analisis data statistik, indikator-indikator pada penelitian ini 
bersifat valid dan variabelnya bersifat reliabel. Pada pengujian asumsi klasik, 
model regresi bebas multikolonieritas, tidak terjadi heterosdastisitas, dan 
berdistribusi normal. Secara individual, variabel yang memiliki pengaruh 
paling besar adalah variabel produk dengan koefisien regresi sebesar 0,428, 
diikuti oleh variabel promosi dengan koefisien regresi 0.208, kemudian harga 
0,018 dan yang tidak memiliki pengaruh positif adalah variabel tempat 
dengan koefisien regresi -1,141.  
2. Menurut Fitri Komalasari dalam penelitiannya yang berjudul “ Pengaruh 
Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian  Handphone Produk 
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Nokia Eseries” mengatakan bahwa Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, distribusi/tempat, dan 
promosi secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Secara parsial, hanya harga dan distribusi/tempat yang berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk handphone Nokia Eseries. 
Harga merupakan variable yang paling dominan pengaruhnya. Dengan 
demikian dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran yaitu produk, harga, 
distribusi/tempat dan promosi mampu mempengaruhi konsumen untuk 
membuat keputusan membeli suatu produk. 
3. Menurut Arum Cahyasari dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh 
faktor-faktor Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Ulang 
Sepeda Motor Honda” mengatakan bahwa hasil penelitian berdasarkan 
analisis datanya disimpulkan, hasil sebagai berikut : Hasil uji t menunjukkan 
bahwa produk, harga, promosi dan distribusi secara parsial berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. Hasil uji f menunjukkan 
bahwa produk, harga, promosi dan distribusi secara bersama-sama 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. Variabel yang 
paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang adalah variabel 
produk kemudian diikuti distribusi, promosi dan harga. Hasil koefisien 
determinasi adalah 71,8%,  
 
2.3 Kerangka Berfikir 
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh yang terjadi antara 
variabel independen, yaitu bauran pemasaran (harga, promosi, lokasi, distribusi) 
terhadap variabel dependen, yaitu keputusan konsumen dalam membeli. Data 
yang digunakan dalam penelitian ini berupa data primer dan data sekunder yang 
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diperoleh  dengan menggunakan kuesioner, yang diberikan pada konsumen 
yang membeli produk pada PT. Sinar Niaga Siaga Depo Palopo. 
Metode yang digunakan adalah metode angket (kuesioner), wawancara 
dan dokumentasi kemudian melakukan uji kualitas data yang terdiri dari uji 
validitas dan uji reliabilitas. Setelah lolos dari uji kualitas data selanjutnya dapat 
dilanjutkan dengan menguji hipotesis terdiri dari uji keofisien determinasi (R2), Uji 
Signifikansi simultan (Uji statistik F), dan uji parsial (Uji T). 
 
Bagan Kerangka Berfikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 Kerangka Fikir 
 
2.4 Hipotesis Penelitian 
 Sehubungan dengan rumusan masalah yang telah dikemukakan pada 
pemaparan sebelumnya, maka hipotesis yang penulis ajukan adalah sebagai 
berikut: 
 
PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo 
 
Bauran Pemasaran 
Keputusan Pembelian 
Produk  ( x1) Harga (x2 ) Distribusi (x3 ) Promosi (x4 ) 
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Hipotesis 1: 
Di duga bahwa bauran pemasaran yang meliputi produk, harga, promosi, dan 
tempat/saluran distribusi berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen 
dalam memilih produk Mountea pada PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo. 
Hipotesis 2: 
Diduga bahwa Produk yang dominan berpengaruh terhadap keputusan 
konsumen dalam memilih produk Mountea PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo 
Palopo adalah produk. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
 
3.1 Rancangan Penelitian 
 Penelitian ini termasuk dalam ruang lingkup penelitian Manajemen 
Pemasaran. Kemudian, dalam penelitian ini menggunakan data primer yang 
bersumber dari konsumen PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo, dan akan 
dijadikan bahan penelitian. Data tersebut diperoleh melalui kuesioner dan 
dokumentasi kepada konsumen tersebut yang berkaitan dengan variabel-
variabel yang akan diteliti. Adapun data yang di peroleh bertujuan untuk 
menganalisis ada atau tidaknya pengaruh serta manakah variabel yang dominan 
berpengaruh dalam bauran pemasaran terhadap keputusan konsumen dalam 
pembelian produk mountea pada PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo. 
 
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian 
 Penelitian ini berlokasi di kota  Palopo yang menjadi wilayah kantor PT. 
Sinar Niaga Sejahtera. Waktu penelitian dilaksanakan berdasarkan lamanya 
penelitian yang dilakukan, yaitu mulai dari pengusulan judul penelitian, survey 
lapangan, penulisan proposal, pengumpulan dan pengolahan data, hingga 
perampungan hasil penelitian yang membutuhkan waktu sekitar 2 (dua) bulan 
yakni dari awal februari hingga akhir maret. 
 
3.3 Populasi, Sampel dan Metode Penentuan Sampel 
 Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu  yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
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dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiono, 2009). penelitian ini, 
populasinya adalah karyawan PT. Sinar Niaga Sejahter Depo Palopo. 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Jika populasi besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari 
semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan 
waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu 
(Sugiyono, 2009). 
Tehnik penentuan sampel yang digunakan adalah convenience sampling, 
yaitu unit sample yang digunakan mudah untuk dihubungi, tidak menyusahkan, 
mudah untuk mengukur dan bersifat kooperatif. 
Bila data yang dianalisa dengan statistik parametik, maka jumlah sampel 
harus besar, karena nilai-nilai atau skor yang diperoleh distribusinya harus 
mengikuti distribusi normal. Sampel yang tergolong sampel besar yang 
distribusinya normal adalah sampel yang jumlahnya > 30 kasus. Bilamana 
analisa yang dipakai adalah teknik korelasi, maka sampel yang harus diambil 
minimal 30 kasus. (Singarimbun, 2006). 
Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel menggunakan rumus 
Slovin dalam Sugiyono (2006), yaitu sebagai berikut: 
 
n =  
Dimana: 
n = Jumlah sampel 
N = Jumlah populasi 
e = Batas kesalahan maximal yang ditolerir dalam sampel (10%) 
N 
1 + Ne2 
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 Dengan menggunakan rumus diatas akan diukur besarnya sampel 
berdasarkan jumlah pelanggan PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo, yaitu 
sebesar 420 orang. 
Sedangkan penentuan sampel dilakukan dengan menggunakan teori 
slovin, yaitu sebagai berikut : 
 N 
n =   
       1 + N(e)2 
 
  420 
   =  
      1+315 (0,10)2 
 
          420 
   =                 = 80,45 orang 
         5,22 
 
Jadi, nilai n adalah 80,45 dibulatkan menjadi 80 orang. 
 
3.4  Jenis dan Sumber Data 
3.4.1 Jenis Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini terbagi menjadi dua, 
yakni: 
1 Data Kualitatif. 
Data yang diperoleh dari  jawaban kuesioner yang disebarkan kepada 
sejumlah konsumen. 
2. Data Kuantitatif. 
Data yang diperoleh dalam bentuk angka yang dapat dihitung. Data ini 
diperoleh dari perhitungan kuisioner yang berhubungan dengan masalah 
yang dibahas dalam skripsi ini. 
 
3.4.2 Sumber Data 
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Sumber data yang dgunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua macam 
yaitu : 
a. Data Primer 
Data yang diperoleh dengan mengumpulkan langsung dari objek penelitian, 
yaitu menyebarkan secara langsung kuisioner kepada responden terpilih. 
b. Data Sekunder. 
Data yang berupa informasi yang dapat diperoleh dari perusahaan, internet, 
majalah, koran, dan buku-buku yang berhubungan dengan penelitian ini. 
 
3.5  Metode Pengumpulan Data 
Pengumpulan data sangatlah penting karena berkaitan dengan 
tersedianya data yang dibutuhkan untuk menjawab permasalahan dalam 
penelitian sehingga kesimpulan yang diambil adalah benar. Oleh karena itu, 
penelitian metode pengumpulan data harus dilakukan dengan cara yang tepat. 
Dalam penelitian ini pengumpulan data yang digunakan oleh peneliti adalah:  
 
3.5.1. Metode Angket (kuesioner) 
Kuesioner adalah sejulah pertanyaan tertulis yang digunakan untuk 
memperoleh informasi dan responden dalam arti laporan tentang pribadinya atau 
hal-hal yang ia ketahui (Arikunto, 1998). Metode ini dilakukan untuk pengambilan 
data tentang bauran pemasaran dan pengaruhnya terhadap keputusan 
pembelian konsumen pada PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo. 
Kuesioner untuk mengukur dan  mengetahui distribusi frekuensi masing-
masing variabel yang pengumpulan datanya menggunakan kuesioner (angket), 
setiap indikator dari data yang dikumpulkan terlebih dahulu diklasifikasikan dan 
diberi skor atau nilai, yaitu: 
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a. Skor 1 jika jawaban responden sangat tidak setuju (STS) 
b. Skor 2 jika jawaban responden tidak setuju (TS) 
c. Skor 3 jika jawaban responden kurang setuju (KS) 
d. Skor 4 jika jawaban responden setuju (S) 
e. Skor 5 jika jawaban responden sangat setuju (SS) 
 
3.5.2. Metode Dokumentasi 
Metode dokumentasi adalah mencari data mengenai hal-hal atau variasi 
yang berupa catatan, transkrip, buku, surat kabar, majalah, prasasti notulen 
rapat, agenda dan sebagainya (Arikunto, 1998). Metode ini digunakan sebagai 
pelengkap guna memperoleh data sebagai bahan informasi yang digunakan 
penelitian ini yang meliputi struktur organisasi. 
 
3.5.3. Observasi  
Tehnik ini dilakukan dengan cara mengamati langsung dalam proses 
kegiatan keseharian yang terkait dalam bauran pemasaran pada PT. Sinar Niaga 
Sejahtera Depo Palopo. 
  
3.6. Variabel Penelitian dan Defenisi Operasional 
Menurut Sugiono (2009) Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang 
berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga 
diperoleh informasi tentang hal tersebut, yang kemudian peneliti dapat menarik 
kesimpulannya.  
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3.6.1  Variabel Independen (Variabel Bebas) 
Variabel ini sering disebut sebagai variabel stimulus, prediktor, 
antecedent. Dalam bahasa indonesia sering disebut sebagai variabel bebas. 
Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi 
sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (trikat). (Sugiono, 2009). 
Dalam penelitian ini peneliti menjadikan bauran pemasaran sebagai 
variabel bebas (variabel independen) yang dapat mempengaruhi variabel 
dependen yaitu keputusan pembelian konsumen. Dalam hal ini bauran 
pemasaran dilambangkan dengan lambang X. 
 
3.6.2  Variabel Dependen (Variabel Terikat) 
Variabel ini sering disebut variabel output, kriteria, konsekuen. Dalam 
bahasa indonesia sering disebut sebagai variabel terikat. Variabel terikat 
merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya 
variabel bebas. (Sugiono, 2009).   
Dalam penelitian ini, peneliti menjadikan keputusan pembelian konsumen 
sebagai variabel terikat yang dipengaruhi oleh variabel bebas (bauran 
pemasaran). Untuk mempermudah penelitian, peneliti merumuskan keputusan 
konsumen dengan lambang Y yang dipengaruhi X (bauran pemasaran).  
 
3.6.3  Definisi Operasional 
Definisi operasional adalah sesuatu yang melekat arti pada suatu variabel 
dengan cara menetapkan kegiatan atau tindakan yang perlu untuk mengukur 
variabel itu.  
 Definisi operasional dari variabel penelitian dilaksanakan untuk 
memberikan kesimpulan yang dapat mempelajari batasan, pengertian, dan ruang 
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lingkup  penelitian yang akan digunakan sebagai acuan dalam peneltian ini, 
yaitu: 
a. Bauran pemasaran sebagai alat bagi pengusaha untuk mempengaruhi 
konsumen agar konsumennya dapat mengenal kemudian menyenangi 
dan kemudian melakukan transaksi pembelian serta akhirnya konsumen 
itu menjadi puas. 
b. Produk merupakan bauran pemasaran yang paling mendasar. Produk 
tidak hanya objek fisik, tetapi merupakan seperangkat manfaat atau nilai 
yang dapat memuaskan kebutuhan pelanggan. 
c. Harga merupakan sejumlah nilai (dalam mata uang) yang harus dibayar 
oleh konsumen untuk membeli atau menikmati barang atau jasa yang 
ditawarkan. 
d. Promosi merupakan saran yang paling ampuh untuk menarik dan 
mempertahankan konsumennya. 
e. Saluran distribusi merupakan kumpulan organisasi yang saling 
bergantung satu sama lainnya yang terlibat dalam proses penyediaan 
sebuah produk/pelayanan yang digunakan atau dikonsumsi 
f. Keputusan pembelian merupakan hasil penjualan yang dicapai oleh 
perusahaan PT. Sinar Niaga Sejahtera dalam penjualan produknya. 
 
3.7  Instrumen Penelitian 
Instrumen merupakan hal yang sangat penting didalam kegiatan 
penelitian. Hal ini karena perolehan suatu informasi atau data relevan atau 
tidaknya, tergantung pada alat ukur tersebut. Oleh karena itu, alat ukur penelitian 
harus memiliki validitas dan realibilitas yang memadai. Menurut Sugiyono (2012), 
instrumen penelitian diirancang untuk satu tujuan penelitian dan tidak bisa 
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digunakan pada penelitian yang lain. Susunan instrumen untuk setiap penelitian 
tidak selalu sama dengan penelitian yang lain. Hal ini disebabkan karena setiap 
penelitian mempunyai tujuan dan mekanisme kerja yang berbeda-beda. Adapun 
skala pengukurannya diukur dengan menggunakan metode skala likert (Likerts 
Summated Ratings), dengan bobot pengukuran, yaitu: 
a. Skor 1 jika jawaban responden sangat tidak setuju (STS) 
b. Skor 2 jika jawaban responden tidak setuju (TS) 
c. Skor 3 jika jawaban responden kurang setuju (KS) 
d. Skor 4 jika jawaban responden setuju (S) 
e. Skor 5 jika jawaban responden sangat setuju (SS) 
 
3.8  Uji Validitas dan Uji Realibilitas 
3.8.1  Uji Validitas 
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukan tingkatant-ingkatan 
kevalidan atau kesahihan suatu instrumen (Arikunto, 1998). Instrumen dikatakan 
valid jika mampu mengukur apa yang diinginkan, apabila dapat mengungkapkan 
data variabel yang diteliti secara tepat. Dalam penelitian ini validitas yang 
digunakan adalah dengan uji Pearson Correlation. Pengujian validitas data dapat 
diperoleh dengan cara mengkorelasikan skor yang diperoleh pada setiap item 
pertanyaan dengan skor total dari masing-masing konstruk. Apabila koefisien 
pearson yang diperoleh memiliki signifikansi di bawah level 0,05 berarti data 
yang diperoleh adalah valid. 
 
  3.8.2  Uji Realibilitas 
Realibilitas menunjukan pada suatu instrumen cukup dapat dipercaya 
untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen tersebut sudah 
35 
 
 
baik (Arikunto, 1998). Realibilitas merupakan ukuran suatu kestabilan dan 
konsistensi responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-
konstruk pertanyaan yang merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam 
suatu bentuk kuesioner. Pengukuran realibilitas dapat dilakukan dengan dua 
cara yaitu:  
1) Repeated Measure atau pengukuran ulang, Disini seseorang akan 
diberikan pertanyaan yang sama pada waktu yang berbeda, dan 
kemudian dilihat apakah ia tetap konsisten dengan jawabannya.  
2) One Shot atau pengukuran sekali saja, pengukuran hanya dilakukan 
satu kali dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain 
atau mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan. SPSS memberikan 
fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach’s Alpha 
(α). Suatu konstruk atau variabel 
dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbeach Alpha> 0,60 (Ghozali, 
2009). 
 
3.9  Metode Analisis 
Untuk menguji hipotesis yang sudah dirumuskan peneliti menggunakan 
analisis regresi linier berganda dan pengujian hipotesis. 
3.9.1 Analisis Regresi Berganda 
 Analisis Regresi merupakan metode analisis yang tepat ketika penelitian 
melibatkan satu variabel terikat yang diperkirakan berhubungan dengan satu 
atau lebih variabel bebas, (Hair Anderson Tatham Black, dalam Sofyan Yamin 
dan Heri Kurniawan, 2009).  
Analisis regresi linear berganda yaitu suatu analisis yang digunakan untuk 
mengetahui pengaruh antara produk, harga, promosi dan saluran distribusi 
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terhadap keputusan pembelian dengan persamaan menurut Riduwan dan 
Akdom (2007) sebagai berikut: 
 
 
Keterangan: 
Y : Keputusan Pembelian 
a : Intercept (konstanta) 
b1 : Koefisien regresi untuk X1 
b2 : Koefisien regresi untuk X2 
b3 : Koefisien regresi untuk X3 
b4 : Koefisien regresi untuk X4 
 
Pengolahan hasil dari metode analisis penelitian ini menggunakan 
komputer dengan memanfaatkan program SPSS versi 20 yang dapat 
memberikan hasil yang cepat dan akurat. Hasil perhitungan dari model analisis 
tersebut dapat digunakan sebagai dasar dalam menganalisis untuk membuktikan 
hipotesis-hipotesis yang diajukan. 
 
3.9.2  Pengujian Hipotesis 
1. Uji Koefisiensi Determinasi 
Koefisien determinasi (R2 ) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Dalam output 
SPSS, koefisien determinasi terletak pada table model summeryb dan tertulis R 
square. Namun untuk regresi linier berganda sebaliknya menggunakan R square 
yang sudah disesuaikan atau tertulis adjusted R square, karena disesuaikan 
dengan jumlah variabel independen yang digunakan dalam penelitian. Nilai R2 
Y = a + b1X1 + b2X2 +b3X3+b4X4+ e 
X1 : Produk 
X2 : Harga 
X3 : Distribusi 
X4 : Promosi 
e : Nilai residu (tingkat kesalahan) 
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yang semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel bebas memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel bebas. 
Sebaliknya jika R2 mendekati 0 (nol), maka semakin lemah pengaruh variabel 
bebas terhadap variabel terikat. (Gujarati, 2003 dalam Ghozali, 2011).  
 
2  Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
Kuncoro (2003) menjelaskan bahwa Uji statistik F digunakan untuk 
menunjukkan apakah semua variabel bebas yang dimasukkan dalam model 
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Pengujian 
dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel pada derajat 
kesalahan 5% (α = 0.05). Apabila nilai Fhitung ≥ dari nilai Ftabel, maka berarti 
variabel bebasnya secara serempak memberikan pengaruh yang bermakna 
terhadap variabel terikat atau hipotesis pertama diterima. 
 
3  Uji Parsial ( Uji T ) 
Kuncoro (2003) menjelaskan bahwa Uji t pada dasarnya menunjukkan 
seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas secara individual dalam 
menerangkan variasi variabel terikat. Kemudian, bila membandingkan nilai t 
hitung dan nilai t tabel, jika hilai t hitung lebih tinggi dibanding nilai t tabel dengan 
tingkat signifikansi (α) = 0.05, itu berarti kita menerima hipotesis alternatif yang 
menyatakan bahwa suatu variabel independen secara individual mempengaruhi 
variabel dependen (Kuncoro, 2003).  
Uji ini dapat sekaligus digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh masing-masing variabel bebas tersebut yang mempengaruhi kinerja 
karyawan, dengan melihat nilai-nilai t masing-masing variabel. Berdasarakan nilai 
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t, maka dapat diketahui variabel bebas mana yang dominan mempengaruhi 
variabel terikat. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
 
 
4.1 Profil Umum dan Sejarah Singkat. 
4.1.1 Sejarah Singkat Perushaan. 
GarudaFood merupakan perusahaan makanan dan minuman dibawah 
Tudung Group selaku perusahaan induk. Selain GarudaFood, Tudung Group 
juga memiliki lini bisnis agri yang beroperasi di bidang pengolahan minyak sawit 
(Crude Oil Palm) dan kacang. 
GarudaFood Group berawal dari PT Tudung, yang didirikan di Pati – 
Jawa Tengah. Almarhum Darmo Putro merupakan pendiri perusahaan, Beliau 
adalah mantan pejuang yang memilih untuk terlibat dalam sektor bisnis setelah 
Indonesia Merdeka. 
Pada awal 1987 , TPJ mulai menjual produk kacang tanah dengan 
menggunakan merek Kacang Garing Garuda, yang kemudian dikenal sebagai : 
Kacang Garuda. Kacang Garuda telah meraih beberapa penghargaan 
diantaranya: Indonesian Customer Satisfaction Award ( ICSA ) untuk kategori 
kacang bermerek selama 14 kali berturut-turut ( 2000-2013 ); Superbrands (2003 
– 2004) ; Top Brand for Kids ( 2004); Indonesian Best Brand Award ( IBBA,  2004 
– 2013); Top Brand ( 2007 – 2013 ) 
Ketika perekonomian nasional dilanda krisis ekonomi, pada Desember 
1997, PT GarudaFood Jaya (GFJ) didirikan, dengan memproduksi Gery-merek 
biskuit. Gery Saluut, salah satu produk biskuitnya berhasil meraih Indonesian 
Best Brand Award (IBBA) dari MARS dan Majalah SWA untuk periode 2005-2011 
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untuk kategori wafer salut. Pada 2007-2013 Gery Chocolatos meraih IBBA untuk 
kategori wafer stick. 
Pada tahun 1998 GarudaFood mengakuisisi PT Triteguh Manunggal 
Sejati (TRMS), produsen jeli dan meluncurkan produk jeli dengan merek Okky 
dan Keffy. Pencapaian Okky jelly telah dibuktikan oleh keberhasilan dalam 
mendapatkan Top Brand for Kids Award 2004  untuk kategori jelly. Selain Top 
Brand for Kids, Okky Jelly juga berhasil mendapatkan IBBA (2005-2012). Okky 
jelly Drink juga meraih Top Brand Award 2007-2013 dari Majalah Marketing 
bekerja sama dengan Frontier. 
Pada akhir tahun 2002, TRMS meluncurkan produk minuman jeli dengan 
merek Okky Jelly Drink dan merupakan fase baru bagi GarudaFood untuk masuk 
di bisnis minuman. Keseriusan GarudaFood dalam memfokuskan pada bisnis 
minuman juga menjadi semakin jelas dengan diluncurkannya Mountea, minuman 
teh rasa buah. Mountea bahkan telah meraih IBBA 2007-2013 untuk kategori 
minuman teh dalam kemasan cup, Majalah SWA & Frontier Survey Foundation 
juga memberikan penghargaan ICSA pada tahun 2010 dan juga berhasil 
meraih Word of Mouth Marketing Award(WOMMA) yang diberikan oleh Majalah 
SWA pada tahun 2011 & 2012. 
GarudaFood juga memproduksi Snack dengan merek Leo, untuk kategori 
Keripik kentang, keripik pisang, keripik singkong produk dimulai dari akhir tahun 
2005. Pada 2007-2011 Leo meraih IBBA penghargaan untuk kategori keripik 
kentang. 
Di tingkat nasional, GarudaFood juga dinilai positif dan dianggap sebagai 
salah satu perusahaan makanan dan minuman yang dikagumi. Survei dilakukan 
oleh Frontier dan Majalah BusinessWeek Indonesia di Jakarta dan Surabaya 
pada 2005 – 2011 hal tersebut menunjukkan bahwa GarudaFood  berhasil 
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berada di posisi ketiga dan posisi ke-2 dalam makanan & kategori di 2012-2013 
dari Indonesia Most Admired Company (IMAC) GarudaFood juga aktif melakukan 
tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) di bawah bendera GarudaFood Sehati. 
Untuk mempercepat pencapaian visinya, pada 2011 GarudaFood Group 
mendirikan perusahaan Join Venture difokuskan pada pengembangan minuman 
bekerjasama dengan Suntory Beverage & Food di  divisi minuman non-alkohol. 
Sekarang, semua potensi yang didukung oleh lebih dari 18 ribu karyawan yang 
memiliki knowledge dan competencyyang tinggi  menjadi modal utama 
GarudaFood dalam upaya untuk terus  maju dan berkembang untuk sukses 
sebagai perusahaan yang berkelanjutan. 
 
4.1.2 Visi dan Misi  
1 Misi 
Kami adalah perusahaan pembawa perubahan yang menciptakan kemanfaatan 
bagi masyarakat berdasarkan prinsip saling menumbuhkembangkan. 
  
2 Visi 
Perusahaan makanan dan minuman terdepan di Indonesia 
  
 
4.1.3 Philosofi 
 
1. Human Values 
1. Menghayati dan menerapkan nilai-nilai kemanusiaan yang meliputi: Truth, 
Right Conduct, Love, Non Violence, and Peace. 
2. Tidak melanggar hal-hal yang dilarang agama. 
3. Ketulusan dan keharmonisan dalam berfikir, berkata-kata, dan bertindak. 
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2. Business Ethics 
1 Menggunakan norma-norma etika yang berlaku di dalam masyarakat dalam 
berinteraksi dan mengelola lingkungan bisnis sehingga tercapai "sustainable 
mutual benefit". 
2 Peduli juga terhadap berbagai permasalahan yang muncul dalam kiprah bisnis 
Garudafood walaupun secara formal bukan menjadi bagian dari tanggung 
jawabnya. 
3  
3. Unity Through Harmony 
 Menjaga keharmonisan dan keutuhan dengan lingkungan bisnisnya secara 
internal (karyawan dan shareholder). 
 Menjaga keseimbangan dan keserasian antara aspek bisnis dengan aspek-
aspek kehidupan lainnya. 
  
  
4. Speed and Leading Change 
1 Menjaga dan meningkatkan kecepatan dalam cara berpikir dan bertindak. 
2 Melembagakan perubahan secara cepat dan berkesinambungan yang 
memberikan nilai tambah pada perusahaan dengan bertumpu pada kekuatan 
teknologi. 
  
  
5. Working Smart in Learning Culture 
1 Rajin, keras hati, dan bersungguh-sungguh serta konsisten dalam pekerjaan 
yang digeluti. 
2 Menekankan pada proses bekerja yang cepat, sistematis, dan akurat. 
3 Senantiasa meningkatkan cara dan mutu kerja melalui pengembangan diri di 
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dalam budaya belajar yang terus dibangun oleh dan bersama perusahaan 
  
4.1.4 Penghargaan  
 
1 Tren media kini sudah bergeser, dimana social media (media sosial) mampu 
mencuri perhatian di tengah gemuruh kebebasan arus informasi di Indonesia. 
Social Media Award merupakan penghargaan yang diberikan kepada para 
tokoh dan merek-merek yang memiliki share of voice yang tinggi di media 
sosial. Penghargaan ini dinilai berdasarkan hasil studi Media Wave dan 
Political Wave di kalangan media sosial (Facebook, Twitter, blog, berita, 
video dan forum). 
Pada ajang Social Media Award 2013, yang digelar majalah Marketing 
dengan dukungan Media Wave dan lembaga survei Frontier Consulting 
Group (22/10) di  Jakarta, beberapa merek-merek dari GarudaFood dan 
Suntory Garuda Beverage mendapatkan penghargaan "Great Performing 
Brand". Antara lain : 
Kacang Garuda (Kategori Branded Peanut) 
Gery Chocolatos (Kategori Wafer Stick) 
Gery Toya-Toya (Kategori Snack Extrude Stick) 
Okky Jelly Drink (Kategori Jelly Drink) 
3.3  Indonesia Customer Satisfaction Award (ICSA) telah diselenggarakan oleh 
majalah SWA dan Lembaga Survei Frontier sejak tahun 1999.  Kepuasan 
konsumen dapat menjadi daya saing dalam menghadapi setiap pesaing yang 
terus bermunculan. Bahkan, banyak perusahaan yang menjadikan kepuasan 
konsumen sebagai tujuan dan visi dalam performa kinerja perusahaan.  
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Beberapa produk GarudaFood yang berhasil mendapatkan penghargaan ini, 
diantaranya:  
2000 - 2012  : Kacang Garuda (roasted peanut) 
2008 - 2012  : Okky Jelly Drink 
2010         : Okky Jelly, Okky Jelly Drink, Kacang Garuda, Pilus Garuda, 
Mountea, Gery Chocolatos 
2010- 2012 : Kacang Garuda (Non roasted) 
 
4.1.5 Jaringan distribusi  
Produk-produk GarudaFood didistribusikan oleh PT Sinar Niaga 
Sejahtera (SNS) yang merupakan Divisi Distribusi dari holding company. 
Didirikan 1994, peran SNS sangat menentukan bagi perkembangan 
GarudaFood. Karena perannya, berbagai macam produk GarudaFood bisa 
diperoleh konsumen di wilayah-wilayah pelosok seluruh Indonesia. PT SINAR 
NIAGA SEJAHTERA (Garudafood Group), Sebuah Perusahaan Distribusi 
Makanan dan Minuman yang telah 20 tahun beroperasi pada industri makanan 
ringan dan telah memimpin pasar pada berbagai kategori, antara lain: merk 
Garuda, Okky, Gerry, Leo, Mountea, dan Chocholatos. Merambah pasar Global, 
Garudafood melebarkan bisnisnya ke lebih dari 30 negara di Asia, Eropa, 
Afrika, Australia dan Timur Tengah. 
SNS telah memiliki sejumlah depo yang melayani ratusan ribu outlet 
pelanggan di seluruh Indonesia. Tidak hanya itu, untuk lebih memperluas 
jaringan, SNS juga bermitra dengan subdistributor besar yang tersebar dari Aceh 
sampai Papua. Dengan kekuatan jaringan serta armada distribusi yang sangat 
memadai, sejak 1994 SNS telah menjadi salah satu perusahaan distributor 
FMCG terbaik untuk kategori makanan dan minuman. 
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4.2 Hasil Penelitian 
 
4.2.1  Penentuan Range 
Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 80 orang, maka: 
      
                             
          
 
 
Skor Tertinggi  : 80 x 5 = 400 
Skor Terendah : 80 x 1 = 80 
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu : 
 
      
       
 
     
Range skor : 
80 – 144 = Sangat Rendah 
145 – 209 = Rendah 
210 – 274 = Cukup 
275 – 339 = Tinggi 
340 – 400 = Sangat Tinggi 
 
4.3  Deskripsi Variabel Faktor Yang Memengaruhi dan Perhitungan Skor 
Variabel Independen (X) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
perhitungan skor bagi variabel faktor yang memengaruhi yang terdiri dari Empat, 
yakni Produk, Harga, Distribusi, dan Promosi  dapat diuraikan sebagai berikut : 
46 
 
 
1. Pernyataan mengenai variabel Produk (X1) 
Kotler (2010) menyatakan bahwa produk yang laris sangat ditentukan 
oleh ragam pilihan. Semakin beragam pilihan produk yang diproduksi, semakin 
banyak pilihan pelanggan melakukan pembelian produk. 
Tabel 4.1 
Tanggapan Responden mengenai Produk 
 
Tanggapan SS S CS TS STS 
SKOR 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 Produk Mountea 
memiliki 
kandungan 
bahan baku 
makanan yang 
aman dan halal 
untuk digunakan 
33 41,25 43 53,75 4 5 0 0 0 0 349 
2 Desain kemasan 
produk Mountea 
sangat praktis 
dan mudah 
digunakan  
26 32,5 37 46,25 17 21,25 0 0 0 0 329 
3 Produk Mountea 
memiliki kualitas 
produk yang baik 
dan berkualitas 
13 16,25 49 61,25 18 22,5 0 0 0 0 315 
Rata-rata 331 
 
(Sumber : Data primer diolah, 2015) 
 
Menurut tabel di atas mayoritas responden menjawab setuju untuk ketiga 
indikator yang ada di variabel ini yaitu Produk Mountea memiliki kandungan 
bahan baku makanan yang aman dan halal untuk digunakan, Desain kemasan 
produk Mountea sangat praktis dan mudah digunakan, Produk Mountea memiliki 
kualitas produk yang baik dan berkualitas. yang nilainya 53,75% dari total 
responden atau 43 orang, 46,25% dari total responden atau 37 orang, dan 
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61,25% dari total responden atau 49 orang. Hal ini berarti untuk variabel ini 
berada pada range skor tinggi dengan nilai rata-rata sebesar 331. 
 
2. Pernyataan mengenai variabel Harga (price) (X2) 
Kotler dan Amstrong (2008) mendefinisikan harga adalah sejumlah uang 
yang di tagihkan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari suatu nilai yang di 
tukarkan para pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau 
menggunakan suatu produk atau jasa. Adapun tanggapan responden mengenai 
kehandalan dapat dilihat melalui tabel  berikut ini : 
Tabel 4.2 
Tanggapan Responden mengenai Harga (price) 
 
Tanggapan SS S CS TS STS 
SKOR 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 Harga produk yang 
ditawarkan oleh 
Mountea sangat 
terjangkau 
37 46,25 35 43,75 7 8,75 1 1,25 0 0 348 
2 Harga produk 
Mountea sesuai 
dengan kualitas 
yang ditawarkan 
26 32,5 32 40 18 22,5 4 5 0 0 320 
3 Harga produk 
Mountea sesuai 
dengan manfaat 
yang dirasakan 
26 32,5 40 50 14 17,5 0 0 0 0 332 
Rata-rata 333,3 
(Sumber : Data primer diolah, 2015) 
 
Menurut tabel di atas, yakni tanggapan responden mengenai Harga, 
untuk indikator pertama dalam hal ini Harga produk yang ditawarkan oleh 
Mountea, sebagian besar responden mengatakan sangat setuju Harga produk 
yang ditawarkan oleh Mountea sangat terjangkau sebanyak 37 orang atau 46,25 
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% dari total responden. Sedangkan untuk indikator kedua yakni Harga produk 
Mountea sesuai dengan kualitas yang ditawarkan untuk jawaban mayoritas dari 
responden adalah setuju bahwa harga sesuai dengan kualitas, angkanya 
sebesar 40% dari total responden atau 40 orang. Dan untuk indikator ketiga yaitu 
Harga produk Mountea sesuai dengan manfaat yang dirasakan, 50 orang atau 
14% dari total responden mengatakan setuju Harga produk Mountea sesuai 
dengan manfaat yang dirasakan. Akhirnya disimpulkan bahwa tanggapan 
responden mengenai motivasi berada pada range skor tinggi dengan nilai rata-
rata yaitu 333,3 
 
3. Pernyataan mengenai variabel Distribusi (place) (X3) 
Kotler dan Amstrong (2008) mendefinisikan saluran distribusi adalah 
kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia bagi pelanggan sasaran. 
Saluran distribusi sering di sebut saluran perdagangan atau saluran pemasaran. 
Adapun tanggapan responden mengenai kepuasan kerja dapat dilihat pada tabel 
berikut : 
 
Tabel 4.3 
Tanggapan Responden mengenai Distribusi (Place). 
 
Tanggapan SS S CS TS STS 
SKOR 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 Lokasi penjualan 
produk Mountea 
mudah dijangkau 
38 47,5 33 41,25 8 10 1 1,25 0 0 340 
2 Produk Mountea 
tersedia di lokasi 
penjualan yang 
strategis 
27 33,75 32 40 17 21,25 4 5 0 0 322 
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3 Daerah-daerah 
lokasi penjualan 
produk Mountea 
cukup banyak 
dijalan-jalan di 
Makassar 
13 16,25 40 50 27 33,75 0 0 0 0 306 
Rata-rata 322,6 
(Sumber : Data primer diolah, 2014) 
Menurut tabel di atas, yakni tanggapan responden mengenai Distribusi 
(lokasi), untuk indikator pertama dalam hal Lokasi penjualan produk Mountea 
mudah dijangkau, sebagian besar responden mengatakan sangat setuju Lokasi 
penjualan produk Mountea mudah dijangkau sebanyak 38 orang atau 47,5 % 
dari total responden. Sedangkan untuk indikator kedua yakni Produk Mountea 
tersedia di lokasi penjualan yang strategis, untuk jawaban mayoritas dari 
responden adalah setuju bahwa Produk Mountea tersedia di lokasi penjualan 
yang strategis, angkanya sebesar 40% dari total responden atau 32 orang. Dan 
untuk indikator ketiga yaitu Daerah-daerah lokasi penjualan produk Mountea 
cukup banyak dijalan-jalan di Palopo, 40 orang atau 50% dari total responden 
mengatakan setuju bahwa Daerah-daerah lokasi penjualan produk Mountea 
cukup banyak dijalan-jalan di Palopo. Akhirnya disimpulkan bahwa tanggapan 
responden mengenai motivasi berada pada range skor tinggi dengan nilai rata-
rata yaitu 322,6. 
 
4. Pernyataan mengenai variabel Promosi (X4) 
Hurriyati (2005) menyebutkan promosi adalah suatu bentuk 
komunikasi pemasaran. Yang merupakan aktivitas pemasaran yang 
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan 
mengingatkan pasar sasaran atas  perusahaan dan produknya agar 
50 
 
 
bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang di tawarkan 
perusahaan yang bersangkutan. Adapun tanggapan responden mengenai 
Promosi dapat dilihat pada tabel berikut : 
 
Tabel 4.4 
Tanggapan Responden mengenai Promosi. 
 
Tanggapan SS S CS TS STS 
SKOR 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 Iklan produk 
Mountea sangat 
menarik dan 
mudah diingat 
23 28,75 50 62,5 6 7,5 1 1,25 0 0 335 
2 Promo diskon 
produk Mountea 
sangat menarik 
25 31,25 45 56,25 8 10 2 2,5 0 0 333 
3 Tim Mountea 
dapat 
menjelaskan info 
produk dengan 
baik 
26 32,5 42 52,5 10 12,5 2 2,5 0 0 332 
Rata-rata 333,3 
 
(Sumber : Data primer diolah, 2014) 
 
Menurut tabel di atas, yakni tanggapan responden mengenai Promosi, 
untuk indikator pertama dalam hal ini Iklan produk Mountea sangat menarik dan 
mudah diingat, sebagian besar responden mengatakan setuju bahwa Iklan 
produk Mountea sangat menarik dan mudah diingat sebanyak 50 orang atau 
62,5 % dari total responden. Sedangkan untuk indikator kedua yakni Promo 
diskon produk Mountea sangat menarik, untuk jawaban mayoritas dari responden 
adalah setuju bahwa Promo diskon produk Mountea sangat menarik, angkanya 
sebesar 56,25% dari total responden atau 45 orang. Dan untuk indikator ketiga 
yaitu Tim Mountea dapat menjelaskan info produk dengan baik, 42 orang atau 
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52,5% dari total responden mengatakan setuju bahwa Tim Mountea dapat 
menjelaskan info produk dengan baik. Akhirnya disimpulkan bahwa tanggapan 
responden mengenai motivasi berada pada range skor tinggi dengan nilai rata-
rata yaitu 333,3. 
5. Pernyataan mengenai variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Untuk menganalisis faktor apa saja yang menjadi pertimbangan dalam 
memilih suatu produk, berdasarkan skopnya ada tiga pendekatan yang tersedia, 
yaitu pendekatan individu, pendekatan segmental, dan pendekatan agregat 
(Simamora, 2003). Untuk hal itu, berikut tanggapan responden : 
Tabel 4.5 
Tanggapan Responden mengenai Keputusan Pembelian 
 
Tanggapan SS S CS TS STS 
SKOR 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 Saya membeli 
produk Mountea 
karena 
kebutuhan 
15 18,75 35 43,75 24 30 6 7,5 0 0 299 
2 Saya selalu 
mengumpulkan 
informasi 
mengenai produk 
Mountea yang 
akan dibeli 
14 17,5 39 48,75 19 23,75 3 3,75 0 0 304 
3 Saya membeli 
produk Mountea 
ssesuai dengan 
manfaat yang 
saya harapkan 
17 21,25 39 48,75 19 23,75 5 6,25 0 0 332 
Rata-rata 303,7 
 
(Sumber : Data primer diolah, 2015) 
 
Dengan melihat tabel di atas, mayoritas responden menjawab setuju untuk 
ketiga indikator yang ada di variabel ini yaitu membeli produk Mountea karena 
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kebutuhan, Mengumpulkan informasi mengenai produk Mountea yang akan 
dibeli, Membeli produk Mountea sesuai dengan manfaat yang saya harapkan. 
Yang nilainya 43,75% dari total responden atau 35 orang, 48,75% dari total 
responden atau 39 orang, dan 48,75% dari total responden atau 39 orang. Hal ini 
berarti untuk variabel ini berada pada range skor tinggi dengan nilai rata-rata 
sebesar 303,7. 
4.4 Pengujian Validitas dan Realiabilitas 
Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian dilakukan uji 
validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas menunjukkan sejauh 
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi 
ukurnya. 
Uji validitas ini dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor 
masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu 
menggunakan total pearson correlation dalam SPSS versi 20. Jika nilai total 
pearson correlation > 0,30 maka dikatakan valid dan jika nilai korelasi dibawah 
0,30 maka dikatakan tidak valid. Penelitian ini menggunakan alat analisis berupa 
SPSS versi 20 (Statistical Package for Social Science 20). Hasil uji validitas data 
dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas 
 
No Item 
Total Person 
Correlation 
rstandar Keterangan 
1 X1.1 0,404 0,30 valid 
2 X1.2 0,431 0,30 valid 
3 X1.3 0,563 0,30 valid 
4 X2.1 0,414 0,30 valid 
5 X2.2 0,451 0,30 valid 
6 X2.3 0,572 0,30 valid 
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7 X3.1 0,486 0,30 valid 
8 X3.2 0,839 0,30 valid 
9 X3.3 0,735 0,30 valid 
10 X4.1 0,647 0,30 valid 
11 X4.2 0,707 0,30 valid 
12 X4.3 0,701 0,30 valid 
13 Y.1 0,363 0,30 valid 
14 Y.2 0,498 0,30 valid 
15 Y.3 0,546 0,30 valid 
 
(Sumber : Data primer diolah, 2015) 
 
Dari tabel di atas juga menunjukkan bahwa semua item pertanyaan 
tersebut memiliki nilai total pearson correlation di atas dari 0,30. Sehingga dapat 
dikatakan bahwa  semua butir instrumen tersebut sudah valid dan semuanya 
diikutkan dalam pengukuran. 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah 
alat ukur dapat diandalkan untuk digunakan lebih lanjut. Hasil uji reliabilitas 
dalam penelitian ini menggunakan koefisien cronbach’s alpha, di mana menurut 
Ghozali (2009) bahwa instrumen dikatakan reliabel jika memiliki koefisien 
cronbach’s alpha sama dengan 0,60 atau lebih. Hasil uji reliabilitas data melalui 
SPSS versi 20 dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Reliabilitas X1 
 
 
 
 
(Sumber : Hasil olah data SPSS, 2015) 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.648 3 
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Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X1 di atas, terlihat bahwa 
nilai Cronbach’s Alpha berturu-turut sebesar 0,648. Semuanya lebih besar dari 
0,6. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini 
dikatakan reliable. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas X2 
 
 
 
 
 
(Sumber : Hasil olah data SPSS, 2015) 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X2 di atas, terlihat bahwa 
nilai Cronbach’s Alpha berturu-turut sebesar 0,660. Semuanya lebih besar dari 
0,6. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini 
dikatakan reliable. 
  Tabel 4.9 
Hasil Uji Reliabilitas X3 
 
 
 
 
(Sumber : Hasil olah data SPSS, 2015) 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X3 di atas, terlihat bahwa 
nilai Cronbach’s Alpha berturu-turut sebesar 0,822. Semuanya lebih besar dari 
0,6. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini 
dikatakan reliable. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.660 3 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.822 3 
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Reliabilitas X4 
 
 
 
 
(Sumber : Hasil olah data SPSS, 2015) 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X4 di atas, terlihat bahwa 
nilai Cronbach’s Alpha berturu-turut sebesar 0,827. Semuanya lebih besar dari 
0,6. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini 
dikatakan reliable. 
  Tabel 4.11 
Hasil Uji Reliabilitas Y 
 
 
 
 
 
 
(Sumber : Hasil olah data SPSS, 2015) 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel Y di atas, terlihat bahwa 
nilai Cronbach’s Alpha berturu-turut sebesar 0,652. Semuanya lebih besar dari 
0,6. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini 
dikatakan reliable. 
 
4.5 Analisis dan Pembahasan Regresi Linear Berganda. 
Analisis hasil penelitian mengenai Pengaruh Produk, Harga, Distribusi, 
dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian, dianalisis dengan menggunakan 
metode kualitatif dan kuantitatif. Analisis kuantitatif digunakan untuk 
membuktikan hipotesis yang diajukan dengan menggunakan model analisis 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.827 3 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.652 3 
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regresi linear berganda, sedangkan analisis kualitatif digunakan untuk menelaah 
pembuktian analisis kuantitatif. Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji 
variasi suatu model regresi yang digunakan dalam menerangkan variabel bebas 
(X) terhadap variabel terikat (Y) dengan cara menguji kemaknaan dari koefisien 
regresinya. Adapun hasil olahan data dengan menggunakan program SPSS 
versi 20 (Statistical Package for Social Science 20) dapat dirangkum melalui 
tabel berikut ini : 
 
Hubungan Produk (X1), Harga (X2), Distribusi (X3), dan Promosi (X4) 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
 
 
Tabel 4.12 
Hasil Hitungan Regresi  
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .160 .394  .405 .686 
x1 .628 .152 .724 4.138 .000 
x2 -.457 .155 -.532 -2.952 .004 
x3 .194 .058 .232 3.359 .001 
x4 -.152 .051 -.212 -2.974 .004 
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Berdasarkan hasil olahan data regresi dengan menggunakan program 
komputerisasi SPSS versi 20, maka dapat disajikan persamaan regresi yaitu 
sebagai berikut : 
Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4+e 
Y = 0.160 + 0,628X1 - 0,457X2 + 0,194X3 - 0,152X4+e 
 
Dari persamaan regresi tersebut di atas, maka dapat diberikan penjelasan 
sebagai berikut : 
bo  =  0,160 merupakan nilai konstanta, yang diartikan bahwa Produk, Harga, 
Distribusi dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian adalah sebesar 
160%. 
B1X1 = 0,628 yang memberikan arti bahwa Produk berpengaruh positif terhadap 
kepuasan Konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa dengan setiap 
penambahan 1% tanggapan responden mengenai Produk maka akan 
memengaruhi kepuasan Konsumen yakni sebesar 62,8 % 
B2X2 = -0,457 yang memberikan arti bahwa Harga berpengaruh negatif 
terhadap Kepuasan Konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa dengan 
setiap penambahan 1% tanggapan responden mengenai Harga  maka 
akan memengaruhi kepuasan konsumen yakni sebesar -45,7%. 
B3X3 = 0,194 yang memberikan arti bahwa Distribusi berpengaruh positif 
terhadap Kepuasan Konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa dengan 
setiap penambahan 1% tanggapan responden mengenai Distribusi 
maka akan memengaruhi Kepuasan Konsumen yakni sebesar 19,4%. 
B4X4 = -0,152 yang memberikan arti bahwa Promosi berpengaruh negatif 
terhadap Kepuasan Konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa dengan 
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setiap penambahan 1% tanggapan responden mengenai Promosi maka 
akan memengaruhi Kepuasan Konsumen yakni sebesar -15,2%. 
 
Berdasarkan hasil persamaan regresi di atas maka dapat diketahui bahwa 
variabel bebas yang paling berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian adalah 
variabel Produk, hal ini dapat dilihat melalui hasil koefisien regresi yakni sebesar 
0,628 yang menunjukkan nilai koefisien regresi yang terbesar jika dibandingkan 
dengan nilai koefisien regresi dari variabel lainnya. 
 
4.6  Koefisien Determinasi (R2) 
 Melakukan uji koefisien determinasi bertujuan untuk mengetahui 
perbandingan variasi Y yang dijelaskan oleh variabel bebas. Jika R2 semakin 
besar atau mendekati 1, maka model semakin tepat. Berikut ini hasil koefisien 
determinasi menggunakan program SPSS versi 20 yang telah dirangkum pada 
tabel di bawah ini: 
Tabel 4.13 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .816
a
 .666 .644 .302113 
a. Predictors: (Constant),  x3, x1, x4, x2  
 
Dari tabel di atas menunjukkan bahwa nilai R = 0,816 di mana nilai R 
memiliki hubungan yang kuat karena mendekati nilai 1. Sedangkan, untuk 
mengetahui besarnya hubungan variabel bebas secara bersama-sama 
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berpengaruh terhadap variabel terikat dapat dilihat dari besarnya nilai koefisien 
Adjusted R Square (Adj. R2) yang diperoleh sebesar 0,666. Hal ini berarti bahwa 
seluruh variabel bebas yakni product (X1), price (X2), place (X3), dan promotion 
(X4) mempunyai kontribusi secara bersama-sama sebesar 0,644 terhadap 
variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y). Sedangkan sisanya yaitu sebesar 
0,356 dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
 
4.7   Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini bertujuan untuk 
melihat bagaimana pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 
Pengujian hipotesis ini terdiri atas uji hipotesis secara parsial dan uji hipotesis 
secara simultan. Adapun hasil dari pengujian tersebut juga akan dijelaskan. 
 
4.7.1 Uji Simultan (Uji F) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependennya. Hasil perhitungan Uji F dapat 
dilihat pada tabel berikut ini : 
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Hubungan Produk (X1), Harga (X2), Distribusi (X3), dan Promosi (X4) 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
 
Tabel 4.14 
Hasil Hitungan Uji F 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 13.493 5 2.699 29.566 .000
a
 
Residual 6.754 74 .091   
Total 20.247 79    
a. Predictors: (Constant), x3, x1, x4, x2    
b. Dependent Variable: y     
 
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui bahwa secara bersama-sama 
variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
dependen. Hal ini dibuktikan dari nilai F-hitung sebesar 29,566 > F-tabel 2,699 
dengan nilai signifikansi (sig) sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi (sig) jauh 
lebih kecil dari 0,05 maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi 
Keputusan Pembelian atau dapat dikatakan bahwa Produk, Harga< Distribusi< 
dan Promosi secara bersama-sama (simultan) berpengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian. 
 
4.7.2  Uji Parsial (Uji t) 
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau secara 
parsial variabel independen ( Produk, Harga, Distribusi, dan Promosi ) terhadap 
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variabel dependen (Keputusan Pembelian). Sementara itu secara parsial 
pengaruh dari keempat variabel independen tersebut dapat dilihat pada tabel 
berikut ini : 
Tabel 4.15 
Hasil Perhitungan Uji t 
Model t-hitung t-tabel Sig. 
Produk (X1) 4,138 1,990 0,000 
Harga  (X2) -2,952 1,990 0,004 
Distribusi   (X3) 3,359 1,990 0,001 
Promosi   (X4) -2,974 1,990 0,004 
(Sumber : Olah data primer dengan SPSS, 2015) 
 
Pengaruh dari masing-masing variabel Produk, Harga, Distribusi, dan 
Promosi terhadap Keputusan Pembelian dapat dilihat dari arah tanda dan tingkat 
signifikan (probabilitas). Jika tingkat signifikansinya < 0,05 dan t-hitung lebih 
besar dari t-tabel maka dapat dikatakan bahwa variabel tersebut berpengaruh 
dan signifikan. Hal ini dapat diuraikan sebagai berikut : 
Pembahasan dalam penelitian menguraikan Pengaruh Produk, Harga, 
Distribusi, dan Promosi. Dalam upaya meningkatkan keputusan Pembelian pada 
PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo. Pembahasan mengenai pengaruh 
variabel Produk, Harga, Distribusi, dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian 
dapat dibahas sebagai berikut :  
a) Hubungan Produk (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Dari hasil persamaan regresi diperoleh nilai koefisien regresi untuk Produk 
sebesar 0,628, selain itu memiliki nilai t-hitung = 4,138 > t-tabel = 1,990, 
serta memiliki nilai p-value = 0,000 < 0,050, sehingga dapat dikatakan 
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bahwa Produk mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian ( Y ). 
 
 
b) Hubungan Harga (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Dari hasil persamaan regresi diperoleh nilai koefisien regresi untuk Harga 
sebesar 0,457, selain itu memiliki nilai t-hitung = -2,952 > t-tabel = 1,990, 
serta memiliki nilai p-value = 0,004 < 0,050, sehingga dapat dikatakan 
bahwa Harga tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
Pembelian (y). 
 
c) Hubungan Distribusi (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Dari hasil persamaan regresi diperoleh nilai koefisien regresi untuk Distribusi 
sebesar 0,194, selain itu memiliki nilai t-hitung = 3,359 > t-tabel = 1,990, 
serta memiliki nilai p-value = 0,001 < 0,050, sehingga dapat dikatakan 
Distribusi mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian (y). 
 
d) Hubungan Promosi (X4) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Dari hasil persamaan regresi diperoleh nilai koefisien regresi untuk Promosi 
sebesar 0,152, selain itu memiliki nilai t-hitung = -2,974 > t-tabel = 1,990, 
serta memiliki nilai p-value = 0,004 < 0,050, sehingga dapat dikatakan 
Promosi tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan Pembelian 
(y). 
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BAB V 
PENUTUP 
 
 
5.1 Kesimpulan 
Dari rumusan masalah yang diajukan, berdasarkan hasil analisis data 
yang telah dilakukan dan pembahasan yang telah dikemukakan pada bab 
sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut : 
1. Berdasarkan hasil pengujian dengan menggunakan model regresi linear 
berganda, maka dapat disimpulkan bahwa variabel Produk (X1), Harga 
(X2), Distribusi (X3), dan Promosi (X4), menampakkan hasil yang positif 
dan signifikan terhadap Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap 
Keputusan Pembelian pada PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo.  
Dengan demikian hipotesis pertama yang mengatakan Bauran 
pemasaran yang meliputi Produk, Harga, Distribusi, dan Promosi 
memberi pengaruh yang signifikan dalam meningkatkan Keputusan 
Pembelian. Namun, variabel harga (x2) dan promosi (x4) memberikan 
dampak yang negatif terhadap keputusan pembelian. 
 
2. Berdasarkan hasil pengujian regresi, maka dapat diketahui bahwa 
variabel yang paling besar pengaruhnya dalam meningkatkan Keputusan 
Pembelian adalah variabel Produk (X1). Dari apa yang ditunjukkan oleh 
model analisis tersebut, dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua yang 
menyatakan bahwa Produk adalah variabel yang dominan berpengaruh 
dalam mempengaruhi Keputusan Pembelian pada PT. Sinar Niaga 
Sejahtera depo Palopp dapat diterima.  
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5.2 Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 
diajukan saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang dapat diberikan 
sebagai berikut : 
1. Disarankan pihak perusahaan untuk meningkatkan atau melakukan evaluasi 
terhadap strategi-strategi pemasaran yang telah dilaksanakan terutama pada 
atribut harga, dan promosi agar konsumen tetap bertahan untuk 
menggunakan produk-produk perusahaan. Hal ini dikarenakan kedua 
variabel tersebut berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan 
konsumen untuk membeli produk PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo. 
Namun, berpengaruh secara negatif atau menurun 1% pada setiap 
penambahan 1% pada setiap harga dan promosinya. 
2. Pihak perusahaan disarankan untuk terus meningkatkan kualitas produk-
produk PT. Sinar Niaga Sejahtera Depo Palopo dengan lebih menambah 
varian rasa dan kemasan. Sehingga variabel produk tetap berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan konsumen membeli produk PT. Sinar Niaga 
Sejahtera Depo Palopo. 
3. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat meneliti variabel selain Bauran 
Pemasaran yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini 
disarankan agar hasil penelitian dapat lebih akurat dalam menjelaskan faktor 
yang mempengaruhi keputusan pembelian produk PT. Sinar Niaga Sejahtera 
Depo Palopo. 
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Anda berikan akan dijamin kerahasiaannya dan hanya dipergunakan untuk 
kepentingan akademis. Atas kesediaan dan waktunya saya ucapkan terima 
kasih.  
 
 
Daftar Pertanyaan 
 
 Berilah tanda cek list (√) pada pilihan yang tersedia untuk pilihan jawaban 
Anda. Setiap item dari kuesioner tersebut memiliki lima jawaban dengan 
bobot/nilai sebagai berikut: 
Pilihan Jawaban Arti Jawaban 
SS Sangat Setuju 
S Setuju 
N Netral 
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TS Tidak Setuju 
STS Sangat Tidak Setuju 
 
Product SS S N TS STS 
1.  Produk Mountea memiliki 
kandungan bahan baku 
makanan yang aman dan halal 
untuk digunakan 
     
2.  Desain kemasan produk 
Mountea sangat praktis dan 
mudah digunakan  
     
3.  Produk Mountea memiliki 
kualitas produk yang baik dan 
berkualitas 
     
Price  
1.  Harga produk yang ditawarkan 
oleh Mountea sangat terjangkau 
     
2.  Harga produk Mountea sesuai 
dengan kualitas yang ditawarkan 
     
3.  Harga produk Mountea sesuai 
dengan manfaat yang dirasakan 
     
Place  
1.  Lokasi penjualan produk 
Mountea mudah dijangkau 
     
2.  Produk Mountea tersedia di 
lokasi penjualan yang strategis 
     
 SS S N TS STS 
3.  Daerah-daerah lokasi penjualan 
produk Mountea cukup banyak 
dijalan-jalan di Makassar 
     
Promotion  
1.  Iklan produk Mountea sangat 
menarik dan mudah diingat 
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2.  Promo diskon produk Mountea 
sangat menarik 
     
3.  Tim Mountea dapat menjelaskan 
info produk dengan baik 
     
Keputusan Pembelian  
1.  Saya membeli produk Mountea 
karena kebutuhan 
     
2.  Saya selalu mengumpulkan 
informasi mengenai produk 
Mountea yang akan dibeli 
     
3.  Saya membeli produk Mountea 
ssesuai dengan manfaat yang 
saya harapkan 
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Lampiran 3  
TABULASI 
 
  X1 X2 X3 
NO 1 2 3 V 1 2 3 V 1 2 3 V 
001 4 5 4 4.3 5 5 5 5.0 4 4 5 4.3 
002 4 3 3 3.3 5 5 5 5.0 4 4 5 4.3 
003 5 4 5 4.7 3 4 4 3.7 4 4 4 4.0 
004 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
005 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 
006 5 4 5 4.7 5 4 5 4.7 5 5 5 5.0 
007 3 3 3 3.0 3 3 3 3.0 4 5 5 4.7 
008 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 5 5 5 5.0 
009 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
010 5 4 5 4.7 5 4 5 4.7 4 4 4 4.0 
011 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
012 4 5 3 4.0 4 5 3 4.0 4 4 4 4.0 
013 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5 5 3 4.3 
014 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5 5 3 4.3 
015 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
016 5 4 4 4.3 5 4 4 4.3 4 5 5 4.7 
017 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
018 3 3 3 3.0 3 3 3 3.0 5 4 4 4.3 
019 5 3 4 4.0 5 3 4 4.0 4 4 4 4.0 
020 5 3 4 4.0 5 3 4 4.0 4 4 4 4.0 
021 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 4 5 4.3 
022 4 3 3 3.3 4 3 3 3.3 4 4 4 4.0 
023 3 3 4 3.3 3 3 4 3.3 4 4 4 4.0 
024 4 4 5 4.3 4 4 5 4.3 4 5 5 4.7 
025 3 3 3 3.0 3 3 3 3.0 5 4 4 4.3 
026 5 2 5 4.0 5 2 5 4.0 4 4 4 4.0 
027 5 2 4 3.7 5 2 4 3.7 4 4 4 4.0 
028 5 3 4 4.0 5 3 4 4.0 4 3 3 3.3 
029 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 5 5 5 5.0 
030 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
031 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 3 3 3.3 
032 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 4 3 3 3.3 
033 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
034 5 4 5 4.7 5 4 5 4.7 4 5 5 4.7 
035 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 3 2 2 2.3 
73 
 
 
036 5 4 3 4.0 5 4 3 4.0 5 4 4 4.3 
037 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
038 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
039 3 3 3 3.0 3 3 3 3.0 1 2 2 1.7 
040 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 3 3 3.3 
041 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 3 3 3.3 
042 2 2 5 3.0 2 2 5 3.0 5 3 3 3.7 
043 5 3 4 4.0 5 3 4 4.0 4 4 4 4.0 
044 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
045 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 4 5 5 4.7 
046 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 5 4 4 4.3 
047 3 3 3 3.0 3 3 3 3.0 3 4 4 3.7 
048 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5 4 4 4.3 
049 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
050 5 3 4 4.0 5 3 4 4.0 4 4 4 4.0 
051 5 5 4 4.7 5 5 4 4.7 4 4 4 4.0 
052 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 
053 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 3 3 3.3 
054 5 3 4 4.0 5 3 4 4.0 3 3 3 3.0 
055 4 2 3 3.0 4 2 3 3.0 4 4 4 4.0 
056 4 5 4 4.3 4 5 4 4.3 5 5 5 5.0 
057 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 4 4 4 4.0 
058 3 5 5 4.3 3 5 5 4.3 4 4 4 4.0 
059 4 5 4 4.3 4 5 4 4.3 5 4 4 4.3 
060 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 4 4 4 4.0 
061 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 
062 5 3 3 3.7 5 3 3 3.7 4 4 4 4.0 
063 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 
064 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 5 5 4.7 
065 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 4 5 5 4.7 
066 5 3 4 4.0 5 3 4 4.0 5 5 5 5.0 
067 5 3 4 4.0 5 3 4 4.0 5 5 5 5.0 
068 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 
069 5 3 4 4.0 5 3 4 4.0 5 5 5 5.0 
070 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
071 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 3 4 4 3.7 
072 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 4 4 4 4.0 
073 5 4 3 4.0 5 4 3 4.0 5 5 5 5.0 
074 4 5 3 4.0 4 5 3 4.0 4 4 4 4.0 
075 4 5 3 4.0 4 5 3 4.0 3 5 5 4.3 
076 5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 4 4 4 4.0 
077 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 5 5 5 5.0 
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078 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
079 4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 3 5 5 4.3 
080 4 5 5 4.7 4 5 5 4.7 4 4 4 4.0 
 
 
X4 Y 
1 2 3 V 1 2 3 V 
5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 
5 4 5 4.7 5 5 5 5.0 
4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
4 4 4 4.0 5 4 4 4.3 
4 4 4 4.0 5 5 5 5.0 
3 4 4 3.7 5 5 4 4.7 
4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
4 4 5 4.3 5 5 5 5.0 
3 4 4 3.7 4 5 4 4.3 
3 4 3 3.3 5 5 4 4.7 
3 3 3 3.0 5 5 5 5.0 
2 3 2 2.3 5 4 4 4.3 
3 3 4 3.3 5 5 5 5.0 
5 5 5 5.0 5 5 4 4.7 
3 3 4 3.3 5 4 4 4.3 
3 3 4 3.3 5 5 4 4.7 
5 5 5 5.0 5 5 4 4.7 
4 3 3 3.3 5 4 4 4.3 
4 3 3 3.3 4 4 4 4.0 
3 4 4 3.7 4 4 4 4.0 
4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
5 5 5 5.0 4 4 4 4.0 
4 4 4 4.0 4 5 4 4.3 
4 4 3 3.7 4 3 5 4.0 
3 3 4 3.3 5 3 3 3.7 
4 4 3 3.7 4 3 3 3.3 
5 5 4 4.7 5 5 5 5.0 
5 5 5 5.0 5 4 4 4.3 
4 4 4 4.0 5 3 3 3.7 
3 4 4 3.7 5 5 4 4.7 
4 4 4 4.0 5 5 4 4.7 
5 4 5 4.7 4 4 4 4.0 
3 3 2 2.7 5 5 4 4.7 
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4 4 3 3.7 4 5 3 4.0 
4 3 3 3.3 5 4 4 4.3 
4 3 2 3.0 4 4 4 4.0 
3 3 4 3.3 4 4 4 4.0 
3 2 4 3.0 4 5 5 4.7 
3 4 4 3.7 3 4 3 3.3 
4 4 4 4.0 5 5 4 4.7 
3 3 2 2.7 4 4 3 3.7 
4 4 4 4.0 3 5 4 4.0 
3 4 4 3.7 5 4 4 4.3 
3 4 3 3.3 4 3 3 3.3 
2 3 3 2.7 4 3 3 3.3 
3 3 4 3.3 3 4 3 3.3 
4 5 5 4.7 4 3 4 3.7 
5 5 5 5.0 4 4 3 3.7 
2 3 3 2.7 4 3 3 3.3 
4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 
5 4 4 4.3 4 3 4 3.7 
4 4 4 4.0 3 4 5 4.0 
4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
2 3 3 2.7 4 4 4 4.0 
5 5 5 5.0 5 5 5 5.0 
4 4 4 4.0 5 3 4 4.0 
4 5 5 4.7 4 4 3 3.7 
4 3 4 3.7 4 4 4 4.0 
5 3 5 4.3 4 4 3 3.7 
4 4 4 4.0 4 4 4 4.0 
4 4 5 4.3 5 5 5 5.0 
5 4 4 4.3 4 4 4 4.0 
5 4 4 4.3 4 5 4 4.3 
4 2 2 2.7 4 4 4 4.0 
4 5 5 4.7 4 4 4 4.0 
3 5 4 4.0 4 4 4 4.0 
4 4 4 4.0 4 4 3 3.7 
3 3 3 3.0 4 3 4 3.7 
3 4 3 3.3 4 3 4 3.7 
4 4 4 4.0 5 3 4 4.0 
2 3 3 2.7 5 4 4 4.3 
3 3 3 3.0 4 3 4 3.7 
4 3 4 3.7 5 4 4 4.3 
4 5 5 4.7 4 3 3 3.3 
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3 4 4 3.7 4 4 3 3.7 
3 3 3 3.0 4 5 4 4.3 
2 2 3 2.3 3 3 3 3.0 
4 4 3 3.7 3 3 3 3.0 
 
 
Frekuensi  
 
x1.1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 1 1.2 1.2 1.2 
Cukup Setuju 7 8.8 8.8 10.0 
Setuju 35 43.8 43.8 53.8 
Sangat Setuju 37 46.2 46.2 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
x1.2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 4 5.0 5.0 5.0 
Cukup Setuju 18 22.5 22.5 27.5 
Setuju 32 40.0 40.0 67.5 
Sangat Setuju 26 32.5 32.5 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
x1.3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Cukup Setuju 14 17.5 17.5 17.5 
Setuju 40 50.0 50.0 67.5 
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Sangat Setuju 26 32.5 32.5 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
x2.2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 4 5.0 5.0 5.0 
Cukup Setuju 17 21.2 21.2 26.2 
Setuju 32 40.0 40.0 66.2 
Sangat Setuju 27 33.8 33.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
x2.3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Cukup Setuju 13 16.2 16.2 16.2 
Setuju 40 50.0 50.0 66.2 
Sangat Setuju 27 33.8 33.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
x3.1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.2 1.2 1.2 
Cukup Setuju 6 7.5 7.5 8.8 
Setuju 50 62.5 62.5 71.2 
Sangat Setuju 23 28.8 28.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
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x3.2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 2 2.5 2.5 2.5 
Cukup Setuju 8 10.0 10.0 12.5 
Setuju 45 56.2 56.2 68.8 
Sangat Setuju 25 31.2 31.2 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
x3.3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 2 2.5 2.5 2.5 
Cukup Setuju 10 12.5 12.5 15.0 
Setuju 42 52.5 52.5 67.5 
Sangat Setuju 26 32.5 32.5 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
x4.1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 6 7.5 7.5 7.5 
Cukup Setuju 24 30.0 30.0 37.5 
Setuju 35 43.8 43.8 81.2 
Sangat Setuju 15 18.8 18.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
x4.2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
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Valid Tidak Setuju 3 3.8 3.8 3.8 
Cukup Setuju 24 30.0 30.0 33.8 
Setuju 39 48.8 48.8 82.5 
Sangat Setuju 14 17.5 17.5 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
x4.3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 5 6.2 6.2 6.2 
Cukup Setuju 19 23.8 23.8 30.0 
Setuju 39 48.8 48.8 78.8 
Sangat Setuju 17 21.2 21.2 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
y.1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Cukup Setuju 4 5.0 5.0 5.0 
Setuju 43 53.8 53.8 58.8 
Sangat Setuju 33 41.2 41.2 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
y.2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Cukup Setuju 17 21.2 21.2 21.2 
Setuju 37 46.2 46.2 67.5 
Sangat Setuju 26 32.5 32.5 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
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y.3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Cukup Setuju 18 22.5 22.5 22.5 
Setuju 49 61.2 61.2 83.8 
Sangat Setuju 13 16.2 16.2 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
Reliability 
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 80 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 80 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.648 3 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x1.1 8.15 1.800 .404 .619 
x1.2 8.50 1.392 .431 .611 
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Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x1.1 8.15 1.800 .404 .619 
x1.2 8.50 1.392 .431 .611 
x1.3 8.35 1.572 .563 .419 
 
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 80 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 80 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.660 3 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x2.1 8.20 1.808 .414 .634 
x2.2 8.52 1.417 .451 .611 
x2.3 8.38 1.630 .572 .444 
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Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 80 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 80 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.822 3 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x3.1 8.31 1.914 .486 .927 
x3.2 8.32 1.387 .839 .581 
x3.3 8.34 1.442 .735 .693 
 
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 80 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 80 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.827 3 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x4.1 7.65 2.129 .647 .799 
x4.2 7.59 2.245 .707 .741 
x4.3 7.54 2.100 .701 .743 
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 80 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 80 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.652 3 
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Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x5.1 8.05 1.390 .363 .676 
x5.2 8.30 .972 .498 .511 
x5.3 8.48 1.113 .546 .443 
 
 
 
 
Regression 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 , x3, x1, x4, x2
a
 . Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: y  
 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .816
a
 .666 .644 .302113 
a. Predictors: (Constant),  x3, x1, x4, x2  
 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 13.493 5 2.699 29.566 .000
a
 
Residual 6.754 74 .091   
Total 20.247 79    
a. Predictors: (Constant), x3, x1, x4, x2    
b. Dependent Variable: y     
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Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .160 .394  .405 .686 
x1 .628 .152 .724 4.138 .000 
x2 -.457 .155 -.532 -2.952 .004 
x3 .194 .058 .232 3.359 .001 
x4 -.152 .051 -.212 -2.974 .004 
      
 
 
